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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh dan 
nilai hubungan dari marketing mix 4p mengenai product, price, place, dan 
promotion terhadap keputusan konsumen secara parsial dan simultan. Selain 
itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui nilai paling dominan 
yang mempengaruhi keputusan konsumen, serta untuk memprediksi tingkat 
keputusan konsumen untuk menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta dimasa yang akan datang. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 
Penelitian ini menggunakan hipotesis asosiatif. Peneliti menggunakan teknik 
analisa data uji asumsi klasik dan uji regresi linear berganda untuk menjawab 
tujuan penelitian. Penelitian ini menghasilkan enam jawaban dari beberapa 
rumusan masalah mengenai marketing mix 4p mengenai product, price, 
place, dan promotion. Berikut ini adalah penjelasannya: 
 
Pertama, terdapat pengaruh signifikan pada product, price, place, dan 
promotion terhadap keputusan konsumen secara parsial. Empat variabel  
tersebut memiliki nilai p value 0,000 < 0,05. Kedua, terdapat pengaruh 
marketing mix mengenai product, price, place, dan promotion secara simultan 
terhadap keputusan konsumen. Variabel marketing mix memiliki nilai p value 
0,000. Ketiga, product memperoleh nilai korelasi sebesar 0,816, price 0,983, 
place 0,737, dan promotion 0,809. Hal tersebut menunjukkan, bahwa nilai 
korelasi antara product, price, dan promotion memperoleh hasil kontribusi 
yang sangat kuat atau sangat tinggi. Sedangkan, place memperoleh hasil 
kontribusi yang kuat atau tinggi. Keempat, marketing mix mengenai product, 
price, place, dan promotion memiliki nilai korelasi terhadap keputusan 
konsumen sebesar 0.983. Nilai 0.983 menunjukkan nilai hubungan yang 
sangat kuat atau sangat tinggi yang diberikan oleh variabel independent 
terhadap variabel dependent. Kelima, variabel yang paling dominan di antara 
product, price, place, dan promotion adalah price. Hal tersebut dikarenakan 
variable price memperoleh nilai p value < α. Keenam, model regresi ini dapat 
digunakan sebagai prediksi keputusan konsumen di masa yang akan datang, 
sebab nilai SEE lebih kecil daripada nilai standart deviation, yaitu 0,741 < 
3,926. 
 
Kata kunci :  Marketing mix, Product, Price, Place, Promotion, Keputusan 
Konsumen 
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A. Latar Belakang 
Manajemen merupakan proses perencanaan, pengoordinasian, 
dan pengontrolan sumber daya. Proses tersebut bertujuan untuk 
mencapai sasaran secara efektif. Sasaran efektif merupakan tujuan dapat 
dicapai sesuai perencanaan.1 Dalam merencanakan pemasaran, pemasar 
diharapkan dapat membuat keputusan. Keputusan mengenai target pasar, 
ciri khusus pasar, pengembangan produk, penentuan harga, saluran 
distribusi, distribusi fisik, komunikasi, dan promosi.2 Keputusan dalam 
merencanakan pemasaran dapat dikendalikan melalui strategi bauran 
pemasaran atau marketing mix. 
Marketing mix merupakan strategi pemasaran yang memiliki 
tujuan. Tujuan pemasaran yaitu untuk menyampaikan informasi dan 
menciptakan preferensi produk kepada konsumen. Marketing mix 
merupakan unsur yang paling potensial di dalam dunia pemasaran. 3 
Sofjan Assauri menyatakan, bahwa marketing mix memiliki empat 
                                                          
1 Undang Kamaluddin, Muhammad Alfan, Etika Manajemen Islam, (Bandung: Pustaka Setia, 
2010) hal 27 
2  Philip Kotler, terjm Jaka Wasana, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, dan 
Pengendalian, (Erlangga, 1985), hal 22 
3  Christian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas 
Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol  1, No 3, Juni 2013, hal 72 

































komponen untuk mencapai pasar sasaran dan tujuan perusahaan.4 Empat 
komponen tersebut berupa product, price, place, dan promotion.  
Product merupakan unsur utama dari marketing. Produk dapat 
berupa barang atau jasa. Pada dasarnya, produk adalah sesuatu yang 
ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Tujuan dari strategi produk yaitu untuk meningkatkan kemampuan 
bersaing. Faktor yang terkandung dalam produk adalah variasi produk, 
kualitas produk, dan kualitas layanan produk.5  
Price atau harga adalah jumlah uang yang harus dibayar 
konsumen untuk mendapatkan produk. Harga merupakan unsur 
marketing mix yang menghasilkan pendapatan.6 Pemindahan hak milik 
terjadi karena adanya produk. Produk yang berkualitas dapat 
menentukan harga jual. Produk dan harga memiliki hubungan yang kuat. 
Harga dapat menentukan keputusan konsumen.7 
Place atau tempat merupakan lokasi  yang menentukan 
kesuksesan perusahaan. Lokasi berkaitan dengan pasar potensial 
perusahaan. Lokasi juga berpengaruh terhadap strategi pemasaran 
seperti flexibility, competitive positiong, dan focus. Fleksibilitas lokasi 
merupakan ukuran sejauh mana perusahaan bereaksi terhadap 
                                                          
4 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015) hal 199 
5 Ibid, hal 200 
6 Erwin Tan, Pengaruh Faktor Harga Promosi dan Pelayanan Terhadap Keputusan Konsumen 
untuk Belanja di Alfamart Surabaya, Jurnal Kewirausahaan, Vol 5, No 2, Desember 2011, hal 
12  
7 Glady Sendow, Riane Pio, Jurnal Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 
Konsumen Berbelanja pada PT Jumbo Swalayan Manado, hal 24 

































perubahan ekonomi. Keputusan pemilihan lokasi berkaitan dengan 
komitmen jangka panjang. Komitmen jangka panjang yang bersifat 
kapital intensif. Perusahaan perlu mempertimbangkan lokasi yang 
responsif terhadap situasi ekonomi, demografi, budaya, dan persaingan 
dimasa yang akan datang.8 
Promotion atau promosi adalah cara perusahaan untuk 
mengenalkan produknya kepada konsumen. Pengenalan produk dapat 
dilakukan melalui komunikasi. Komunikasi pemasaran memiliki tujuan, 
yaitu untuk menyebarkan informasi, mengajak, atau meyakinkan 
konsumen. 9  Melalui kegiatan tersebut, konsumen bersedia menerima 
dan membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Promosi  merupakan 
kegiatan utama perusahaan yang dilakukan untuk mempertahankan 
kontinuitas dan meningkatkan kualitas penjualan.10 
Keputusan konsumen dalam membeli produk dapat dilihat dari 
beberapa faktor. Salah satunya, yaitu faktor karakteristik konsumen dan 
motivasi perusahaan. Karakteristik dan motivasi perusahaan mencakup 
tentang product, price, place, dan promotion. Respon konsumen 
mengarah terhadap keputusan konsumen pada sebuah produk dan 
                                                          
8  Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas 
Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 73  
9 Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 95   
10  Imam Heryanto, Analisis Pengaruh Produk, Harga, Distribusi, Dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Serta Implementasinya Pada Keputusan Pelanggan, Jurnal Ekonomi, 
Bisnis & Entrepreneurship, Vol 9, No 2, Oktober 2015, hal 84 

































jumlah pembelian.11 Keputusan konsumen juga dapat dilakukan pada 
perusahaan yang bergerak di bidang travel Umroh. 
Travel Umroh merupakan perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa. Jasa  untuk melayani jama’ah yang akan mengunjungi Baitullah. 
Jama’ah sendiri merupakan Dhuyufurrahman atau tamu-tamu Allah. 
Perusahaan diharapkan dapat memberikan pelayanan yang baik kepada 
tamu Allah. Dalam konteks dakwah, konsumen merupakan mad’u atau 
sasaran. Mad’u merupakan sasaran utama untuk menerima seruan atau 
ajakan. Jika mad’u dihubungkan dengan marketing, maka mad’u 
merupakan sasaran perusahaan. Dimana perusahaan akan 
mempengaruhi konsumen untuk menumbuhkan kepercayaan. Salah satu 
perusahaan travel Umroh yang ada di Indonesia adalah PT. Shafira 
Lintas Semesta. 
PT. Shafira Lintas Semesta merupakan perusahaan yang 
bergerak di bidang jasa. Shafira telah berdiri sejak tahun 2001. Awal 
Shafira berdiri, Shafira hanya menjual tiket domestic dan tour domestic.  
Setahun kemudian, Shafira mulai merambah ke travel Umroh. Pada 
tahun 2005, Shafira mendapat kesempatan untuk menyelenggarakan 
layanan Haji plus untuk pertama kalinya. Di samping itu, Shafira 
merupakan perusahaan yang menjadi market leader travel Umroh 
tingkat kota Surabaya. Eksistensi Shafira semakin berkembang, 
                                                          
11 Wilson dan Sugiharto, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Toyota 
Avanza Tipe G Di Surabaya, Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol 2, No 1, 2014, hal 1 

































sehingga Shafira melakukan rebranding dengan meluncurkan desain 
logo baru yang lebih modern dan adaptif. 
Dalam marketing mix, produk merupakan unsur utama 
pemasaran. Produk dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. 
Dalam biro travel, produk yang dimaksud adalah pelayanan jasa yang 
berupa perjalanan Umroh dan Haji. Shafira mengelola produk Umroh 
secara bervariasi yang dikemas dengan menghadirkan beberapa paket. 
Paket tersebut terdiri dari paket bintang tiga sampai bintang lima. 
Strategi produk mengenai jenis paket Umroh di Shafira memiliki tujuan. 
Tujuannya adalah untuk mencapai keputusan konsumen. Melalui variasi 
paket, konsumen dapat mempertimbangkan dan memilihnya sesuai 
kebutuhan atau keinginannya.12 Shafira berharap, bahwa paket tersebut 
dapat bermanfaat dan memenuhi keinginan konsumen.  
Pemilihan jenis produk yang dipasarkan dapat menentukan 
penetapan harga. Harga yang dipasarkan oleh Shafira relatif tinggi. 
Tinggi rendahnya harga berdasarkan kualitas yang diberikan oleh 
Shafira. Pada umumnya, harga yang ditawarkan oleh Shafira 
disesuaikan dengan kondisi dari pihak Arab Saudi. Penyesuaian tersebut 
berdasarkan biaya hotel dan pesawat terbang. Penetapan harga 
dilakukan atas dasar pertimbangan faktor di luar pengendalian 
perusahaan. Shafira memiliki strategi diskon yang diberikan kepada 
                                                          
12 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta:Rajawali Pers, 2015), hal 200 

































konsumen ketika mendaftar dalam jumlah banyak atau ada event 
tertentu.  
Place atau lokasi yang mudah diakses menjadi pertimbangan 
konsumen dalam menentukan pemilihan travel Umroh. Faktor lokasi 
dapat menjadi penentu keputusan konsumen. Konsumen memilih 
tempat atau lokasi yang mudah di jangkau dan strategis. Lokasi 
berkenaan dengan keputusan perusahaan mengenai dimana operasi dan 
staffnya ditempatkan. 13  Kantor Shafira berada di kota besar yang 
memiliki kemudahan untuk di akses. Shafira memilih lokasi yang 
strategis, agar konsumen mudah untuk menjangkaunya. Kantor pusat 
Shafira berada di Juanda Business Center. Kantor tersebut merupakan 
akses menuju Bandara Internasional Juanda. Kantor cabang Shafira 
wilayah Surabaya berada di Gedung Graha Pena Jawa Pos. Kantor 
tersebut merupakan kawasan perkantoran dan akses menuju pusat kota.  
Promotion atau promosi adalah salah satu elemen penting 
marketing mix. Melalui kegiatan promosi, konsumen dapat mengenal 
dan mengetahui manfaat dari apa yang dipromosikan. Jika biro travel 
menginginkan keberhasilan dalam stategi pemasarannya, maka biro 
travel perlu menjalankan strategi promosi dengan tepat. Oleh sebab itu, 
biro travel berusaha untuk meningkatkan kepercayaan kepada 
                                                          
13  Wahyu Wulandari, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Waserda Ukm Mart Koperasi Karyawan Widyagama Malang, Jurnal Manajemen dan 
Akuntansi, Volume 1, Desember 2017, hal 49 

































jama’ahnya. Hal tersebut dilakukan oleh biro travel, agar konsumen 
melakukan pembelian atas produk yang dipasarkan.14 
Keputusan konsumen dalam pemilihan jasa travel merupakan 
inti dari bisnis biro travel. Sukses tidaknya sebuah bisnis, tidak terlepas 
dari kemampuan marketing mix yang berhasil mempengaruhi, 
mempertahankan, dan menumbuhkan tingkat kepercayaan konsumen. 
Dalam buku teori pengantar mikro ekonomi menyatakan, bahwa 
keputusan konsumen merupakan kunci keberhasilan dalam industri jasa. 
Keputusan konsumen mengarah pada kepuasan. Kepuasan merupakan 
tahap akhir mencapai loyalitas pelanggan.15  
Berdasarkan uraian di atas, peneliti mengambil variabel 
marketing mix dalam fokus penelitiannya. Menurut peneliti, marketing 
mix tidak terlepas dari peran strategi pemasaran. Marketing mix 
merupakan strategi pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Marketing mix memiliki elemen penting berupa product, 
price, place, dan promotion. Melalui marketing mix, peneliti dapat 
mengetahui apa yang diinginkan konsumen. Implikasi penelitian ini 
adalah perusahaan dapat menjalankan empat elemen  marketing mix 
dengan benar. Dengan begitu, perusahaan dapat menikmati suksesnya 
pemasaran.16 
                                                          
14 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta:Rajawali Pers, 2015), hal 265 
15 Sukirno Sadono, Teori Pengantar Mikro Ekonomi, (Jakarta:PT Raja Grafindo Persada, 2005), 
hal 51 
16 Bunga Rampai, Manajemen Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2007) hal 127 

































Penulis memilih PT. Shafira Lintas Semesta sebagai objek 
penelitian. Menurut peneliti, Shafira memiliki keunggulan tersendiri 
dalam mengelola bisnisnya. Bisnis yang dikelola Shafira adalah 
pelayanan jasa pemberangkatan Umroh. Shafira mampu menjadi market 
leader tingkat kota diantara banyaknya travel Umroh di kota Surabaya. 
Peran Shafira dalam membangun trust ditengah krisis kepercayaan 
masyarakat semakin meningkat. Sementara itu, Shafira tidak melakukan 
branding dengan menggunakan jasa artis ternama untuk memasarkan 
produknya. 
Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti mengamati peran 
pemasaran yang tidak terlepas dari marketing mix mengenai product, 
price, place, dan promotion. Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Mix 4P 
(Product, Price, Place, dan Promotion) Terhadap Keputusan Konsumen 
Yang Menjadi Jama’ah Umroh Di PT. Shafira Lintas Semesta” 
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah ada pengaruh product, price, place, dan promotion terhadap 
keputusan konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas 
Semesta secara parsial? 
2. Apakah ada pengaruh marketing mix mengenai product, price, place, 
dan promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah 
di PT. Shafira Lintas Semesta secara simultan? 

































3. Berapakah nilai hubungan antara product, price, place, dan 
promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah di 
PT. Shafira Lintas Semesta secara secara parsial? 
4. Berapakah nilai hubungan marketing mix mengenai product, price, 
place, dan promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi 
jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta secara simultan? 
5. Di antara variabel product, price, place, dan promotion manakah 
variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan konsumen  
yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta? 
6. Berdasarkan analisis regresi, apakah marketing mix mengenai 
product, price, place, dan promotion dapat memprediksi tingkat 
keputusan konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas 
Semesta? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh product, price, place, 
dan promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah 
di PT. Shafira Lintas Semesta secara parsial. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh marketing mix 
mengenai product, price, place, dan promotion terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta 
secara simultan. 

































3. Untuk mengetahui berapakah nilai hubungan yang terdapat dari 
product, price, place, dan promotion terhadap keputusan konsumen 
yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta secara parsial. 
4. Untuk mengetahui berapakah nilai hubungan yang terdapat dari 
marketing mix mengenai product, price, place, dan promotion 
terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira 
Lintas Semesta secara simultan. 
5. Untuk mengetahui hubungan tertinggi antara product, price, place, 
dan promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah 
di PT. Shafira Lintas Semesta. 
6. Untuk mengetahui analisa regresi marketing mix mengenai product, 
price, place, dan promotion dalam memprediksi keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta 
dimasa yang akan datang. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan masukan untuk 
kepentingan pengembangan ilmu pengetahuan manajemen bagi 
pihak tertentu. Selain itu, penelitian ini dapat digunakan sebagai 
bahan acuan penelitian lanjutan terhadap objek sejenis atau aspek 
lainnya yang belum tercakup pada penelitian ini. 
2. Penelitian ini juga menambah wawasan bagi instansi, bahwa 
keputusan konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai macam faktor, 
seperti variasi produk atau metode pembayaran. 

































E. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah definisi sifat yang dapat diamati. 
Definisi operasional merujuk pada alat pengambilan data yang sesuai. 
Definisi operasional digunakan untuk mengukur suatu variabel.17 Jika 
ingin meneliti konsep data, maka konsep tersebut perlu 
dioperasionalkan dengan cara mengubahnya menjadi variabel yang 
mempunyai nilai. Penjelasan definisi operasional dari variabel 
penelitian ini adalah: 
1. Marketing mix 
Menurut Assauri dalam jurnal emba menyatakan, bahwa: 
“Marketing mix merupakan salah satu unsur strategi pemasaran 
terpadu yang dijalankan perusahaan. Strategi pemasaran tersebut 
berkaitan dengan penawaran produk pada segmen tertentu. 
Marketing mix merupakan serangkaian sarana pemasaran taktis 
terpadu yang dapat dikendalikan. Marketing mix terdiri dari 4p. 4p 
tersebut terdiri dari product, price, place, promotion.”18 
    
  Variabel pemasaran 4p telah dikemukakan oleh McCarthy. 
McCarthy mengklarifikasi perangkat alat pemasaran menjadi empat 
kelompok. Empat kelompok tersebut tentang pemasaran produk 
(product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion).19 
                                                          
17  Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Skripsi Manajemen Dakwah, (Surabaya: Jurusan 
Manajemen Dakwah 2015), hal 29 
18  Algrina Agnes, Bauran Pemasaran Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
Daihatsu pada PT. Astra Internasional Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 2013,  hal 1136 
19 Philip Kotler dan Lane Keller, terjm Bunyamin Molan, Marketing Management, (PT. 
INDEKS, 2007), hal 23 

































   Berikut ini adalah penjelasan dari empat elemen  
marketing mix: 
a. Product 
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
untuk diperhatikan, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi 
konsumen. Penawaran tersebut memiliki tujuan untuk memenuhi 
kebutuhan atau keinginan konsumen. Produk dapat berupa 
manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan 
konsumen. 20  Oleh sebab itu, produk dapat berkaitan dengan 
proses marketing. Selain itu, produk merupakan kunci utama 
dalam strategi pemasaran. 
b. Price 
Price atau harga merupakan unsur dalam menilai suatu 
barang atau jasa. Unsur tersebut dapat dinilai dari segi manfaat 
atau kualitas yang dinyatakan dalam bentuk uang. Harga 
merupakan elemen marketing mix yang menghasilkan 
pendapatan bagi perusahaan. Harga merupakan sejumlah uang 
yang ditagihkan kepada konsumen untuk memperoleh manfaat 
dari produk atau jasa.21 
c. Place 
                                                          
20  Algrina Agnes, Bauran Pemasaran Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
Daihatsu pada PT. Astra Internasional Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 2013,  hal 1136 
21 Frederick Ido, dkk, Pengaruh Lokasi Harga dan Promosio Terhadap Keputusan Penggunaan 
Layanan Jasa Laundry (Study Kasus Pada Konsumen Simply Fresh Laundry Di Tembalang 
Semarang), Jurnal Ilmu Pengetahuan dan Politik, 2017, hal 3-4 

































Menurut Kotler dan Amstrong dalam jurnal manajemen 
pemasaran menyatakan, bahwa: 
“Place atau lokasi adalah kegiatan perusahaan dalam mengelola 
produk untuk target sasaran kepada konsumen. Dalam industri 
jasa, place memberikan kemudahan bagi konsumen dalam 
memperoleh jasa perusahaan. Lokasi dapat diukur melalui 




Promosi merupakan fungsi komunikasi dari perusahaan 
yang bertanggung jawab menginformasikan, membujuk, dan 
mengajak konsumen. Promosi merupakan faktor penentu 
keberhasilan pemasaran. Promosi merupakan cara khusus dari 
iklan pribadi. Hakikat dari promosi adalah bentuk dari 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan 
target market.  Perusahaan melakukan hal tersebut, agar 
konsumen bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk 
yang ditawarkan perusahaan.23 
2. Keputusan Konsumen 
Pengambilan keputusan merupakan kegiatan dari keputusan 
konsumen. Dalam hal ini, konsumen memantapkan hati untuk 
melakukan transaksi pembelian. Keputusan pembelian merupakan 
                                                          
22 Ryan Nugroho, Edwin Japarianto, Pengaruh People Physical Evidence, Product, Promotion 
Price dan Place Terhadap Tingkat Kunjungan di Kafe Coffee Cozies Surabaya, Jurnal 
Manajemen Pemasaran Petra, Vol 1, No 2, 2013, hal 3 
23 Ibid, hal 2 

































kegiatan menemukan masalah. Masalah yang dialami konsumen 
adalah mencari apa yang menjadi kebutuhannya. Dalam hal ini, 
konsumen melakukan beberapa tahapan. Tahapan yang dilakukan 
konsumen berupa pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan 
sebagainya. 24 
D. Sistematika Pembahasan 
Dalam menyusun sistematika pembahasan, peneliti 
menyusun sistematika pembahasan menjadi lima bab. Lima bab 
tersebut yaitu, bab pendahuluan, bab kajian teori, bab metode 
penelitian, bab hasil penelitian, dan bab penutup. 
Bab pendahuluan merupakan bab yang mengantarkan  
seluruh pembahasan selanjutnya. Bab pendahuluan berisi latar 
belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, definisi operasional, dan sistematika pembahasan. 
Bab kajian teori merupakan bab yang berisi tentang 
penelitian terdahulu yang relevan, kerangka teori, paradigma 
penelitian, dan hipotesis penelitian. 
Bab metode penelitian merupakan bab yang menjelaskan 
metode dan teknik dalam penelitian dilapangan secara rinci. Bab 
metode penelitian berisi pendekatan dan jenis penelitian, lokasi 
penelitian, populasi, sampel, teknik sampling, variable, indicator 
                                                          
24 Santi, Rusda, Pengaruh Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di 
Morning Bakery Batam, Jurnal Inovasi dan Bisnis, Vol 4, No 2, 2016, hal 126 

































penelitian, tahap penelitian, teknik pengumpulan data, teknik 
validitas, dan teknik analisa data. 
Bab hasil penelitian merupakan bab inti dari penelitian. Bab 
hasil penelitian berisi tentang profil dari objek penelitian, penyajian 
data, pengujian hipotesis, dan pembahasan hasil penelitian atau 
analisis data. 
Bab penutup adalah bab terakhir yang ada di dalam skripsi. 
Bab penutup merupakan kesimpulan dari jawaban rumusan masalah 
penelitian. Bab penutup berisi tentang kesimpulan, saran, 
rekomendasi, dan keterbatasan penelitian.  



































A. Penelitian Terdahulu 
Peneliti mengambil dari beberapa jurnal untuk mendapatkan 
penelitian terdahulu yang relevan. Dari penelitian terdahulu, peneliti 
mendapatkan hasil penelitian yang memiliki sudut pandang yang 
berbeda dalam penelitannya. Berikut ini adalah hasil penelitian 
terdahulu yang relevan dengan judul penelitian Sekaran, yaitu: 
1. Penelitian sebelumnya berjudul “Bauran Pemasaran (Marketing 
Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh 
Mart Bahu Mall Manado” oleh Christian A.D Selang sebagai 
mahasiswa dari Universitas Sam Ratulangi Manado. 25  Jenis 
penelitian ini merupakan penelitian penjelasan atau explain 
research yang akan membuktikan hubungan kausal antara 
variabel bebas dan variabel terikat. Penelitian ini membahas 
tentang pengaruh bauran pemasaran terhadap loyalitas konsumen. 
Hasil dari penelitian ini menyatakan, bahwa produk dan harga 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan tempat 
dan promosi tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah 
                                                          
25  Christian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas 
Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol  1, No 3, Juni 2013, 
Universitas Sam Ratulangi Manado 

































sama-sama membahas marketing mix mengenai produk, harga, 
tempat, dan promosi. Perbedaannya terletak pada variabel 
terikatnya yang membahas tentang loyalitas konsumen, 
sedangkan penelitian sekarang membahas variabel terikat 
tentang keputusan konsumen. Perbedaan yang lainnya yaitu dari 
segi objek penelitian yang diteliti. Penelitian sebelumnya 
melakukan penelitian di Mall, tetapi penelitian sekarang 
dilakukan di tour and travel. 
2. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Produk, Harga, 
Promosi, dan Tempat Terhadap Pembelian Mobil di PT. Astra 
International TBK Malalayang” oleh Andrew Minampiring dan 
Irvan Trang sebagai mahasiswa dari Universitas Sam Ratulangi 
Manado.26Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif. 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh hubungan produk, 
harga, promosi, dan tempat terhadap keputusan konsumen yang 
membeli mobil di PT. Astra International TBK Malalayang. 
Persamaan penelitian ini dengan sekarang adalah sama-sama 
membahas tentang variabel bebas mengenai produk, harga, 
tempat, dan promosi yang terdapat pada elemen marketing mix. 
Variabel terikatnya juga membahas tentang keputusan konsumen. 
Perbedaanya terletak pada objek penelitiannya. 
                                                          
26  Andrew Minampiring, Irvan Trang, Pengaruh Produk, Harga, Promosi, Dan Tempat 
Terhadap Pembelian Mobil Di PT. Astra International TBK Malalayang, Jurnal EMBA, Vol 4, 
No 1, Maret 2014, Universitas Sam Ratulangi Manado 

































3. Penelitian sebelumnya berjudul “Penerapan Promotion Mix 
Pada Biro Perjalanan Umroh Atau Haji Shafira Tour and Travel 
Surabaya Menurut Perspektif Islam” oleh Kamilina dan Fatin 
sebagai mahasiswi dari Universitas Airlangga Surabaya. 27 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian studi kasus. 
Penelitian ini membahas tentang bauran promosi yang diterapkan 
oleh Shafira Tour and Travel dalam perspektif Islam. Persamaan 
dari peneliti sekarang adalah sama-sama meneliti objek di PT. 
Shafira Lintas Semesta. Sedangkan perbedaannya terletak pada 
variabelnya. Penelitian tersebut membahas variabel promosi 
pada perspektif Islam. Sedangkan, penelitian yang sekarang 
membahas empat variabel mengenai produk, harga, tempat, dan 
promosi. 
4. Penelitian sebelumya berjudul “Promosi dan Kualitas Layanan 
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen Menggunakan 
Jasa Pembiayaan Pada PT. Bess Finance Manado” oleh Denny 
Daud sebagai mahasiswa dari Universitas Sam Ratulangi 
Manado. 28 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
promosi dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 
                                                          
27 Kamiliana Rhodiah, Penerapan Promotion Mix Pada Biro Perjalanan Umroh Atau Haji 
Shafira Tour And Travel Surabaya Menurut Perspektif Islam, Oktober 2015, Universitas 
Airlangga 
28 Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen 
Menggunakan Jasa Pebiayaan pada PT. Bess Finance Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 
Desember 2013, Universitas Sam Ratulangi Manado 

































konsumen menggunakan jasa pembiayaan pada PT. Bess 
Finance Manado. Persamaan penelitian ini dengan penelitian 
sekarang adalah sama-sama membahas tentang variabel bebas 
mengenai promosi dan variabel terikat mengenai keputusan 
konsumen, sedangkan variabel bebas mengenai kualitas layanan 
merupakan dimensi dari penelitian sekarang. Perbedaannya 
terletak pada objek penelitiannya. 
5. Penelitian sebelumnya berjudul “Analisa Marketing Mix 7p 
(Product, Price, Place, Promotion, Partisipant, Process, 
Phzsical Evidence) Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Klinik Kecantikan Teta di Surabaya” oleh Hendri dan Sumanto 
sebagai mahasiswa pascasarjana di Universitas 17 Agustus 
Surabaya. 29 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan jenis penelitian kausalitas. Penelitian ini membahas 
tentang pengaruh analisis marketing mix 7p terhadap keputusan 
pembelian produk klinik kecantikan Teta di Surabaya. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah 
sama-sama membahas variabel bebas tentang marketing mix dan 
varaibel terikat tentang keputusan konsumen. Perbedaanya 
terletak pada elemen yang dibahas pada marketing mix. Jika 
                                                          
29  Hendry dan Sumanto, Analisa Marketing Mix 7p (Product, Price, Place, Promotion, 
Partisipant, Process, Phzsical Evidence) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Klinik 
Kecantikan Teta Di Surabaya, Jurnal Mitra Ekonomi dan Manajemen Bisnis, Vol 1, No 2, 
Oktober 2010, Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya 

































penelitian ini membahas marketing mix 7p mengenai product, 
price, place, promotion, partisipant, process, dan physical 
evidence, maka penelitian sekarang membahas marketing mix 4p 
mengenai product, price, place, dan promotion. 
6. Penelitian sebelumya berjudul “Analisis Pengaruh Bauran 
Pemasaran Terhadap Keputusan, Kepuasan, dan Loyalitas 
Konsumen dalam Pembelian Roti Ceria di Jember” oleh Haris 
Hermawan sebagai mahasiswa di Universitas Muhammadiyah 
Jember. 30 Penelitian ini membahas tentang pengaruh hubungan 
bauran pemasaran terhadap keputusan, kepuasan, dan loyalitas 
konsumen dalam pembelian roti ceria di Jember. Dengan hasil 
penelitian yang menyatakan, bahwa semua hipotesis diterima. 
Dalam penelitian ini, variabel bauran pemasaran berupa produk, 
distribusi, dan promosi berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen. Variabel produk dan harga berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan. Persamaan penelitian ini dengan penelitian 
sekarang adalah sama-sama membahas bauran pemasaran 
terhadap keputusan konsumen. Penelitian ini membahas tiga 
variabel bebas yaitu keputusan, kepuasan, dan loyalitas 
                                                          
30 Haris Hermawan, Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan, Kepuasan 
dan Loyalitas Konsumen dalam Pembelian Roti Ceria di Jember, Jurnal Manajemen dan Bisnis 
Indonesia, Vol 1, No 2, Desember 2015, Universitas Muhammadiyah Jember 

































pelanggan, sedangkan penelitian sekarang membahas satu 
variabel terikat yaitu keputusan konsumen. 
B. Kerangka Teori 
1. Marketing Mix 
Pemasaran merupakan aspek penting dalam dunia bisnis. 
Pemasaran memiliki peran utama dalam perusahaan. Kesuksesan 
suatu produk tidak hanya ditentukan  oleh harga atau kualitas yang 
ditawarkan, tetapi kesuksesan produk ditentukan oleh strategi 
pemasaran yang dilakukan. Pemasaran dirancang untuk 
merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, 
mendistribusikan produk yang mampu memuaskan konsumen dalam 
mencapai tujuan perusahaan. 31  Dalam menjalankan pemasaran, 
perusahaan dapat mengendalikannya melalui strategi bauran 
pemasaran atau marketing mix. 
Marketing mix merupakan kombinasi empat variabel yaitu 
product, price, place, dan promotion. Empat unsur marketing mix 
tersebut saling berhubungan dan berpengaruh satu sama lain. Oleh 
sebab itu, marketing mix diharapkan mampu mengarah kepada 
layanan dan kepuasan konsumen. Dalam marketing mix, terdapat 
variabel yang saling mendukung satu sama lain. Perusahaan 
menggabungkan empat variabel marketing mix atau bauran 
                                                          
31  Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah Teori dan Aplikasi, (Depok: PT. Kharisma Putra 
Utama, 2017), hal 1-4 

































pemasaran untuk mendapatkan tanggapan konsumen. 32  Empat 
variabel tersebut yaitu product, price, place, dan promotion. 
Kegiatan pemasaran selalu berkaitan dengan pemasar dan 
konsumen. Pemasar akan melakukan transaksi bisnis dengan 
konsumen. Transaksi bisnis yang dilakukan pemasar dengan 
konsumen melibatkan penawaran dan permintaan. Informasi 
penawaran dan permintaan dapat menjadi dasar penentuan harga.33 
Harga tidak hanya ditentukan oleh kondisi pasar, tetapi harga juga 
ditentukan oleh faktor lain. Faktor lain dapat berupa kualitas barang, 
biaya produksi, dan ketersediaan barang. Seluruh informasi tentang 
kondisi pasar dan barang perlu diketahui oleh pihak penjual dan 
konsumen. Hal tersebut memiliki tujuan untuk meminimalisir 
ketidakadilan. Ketidakadilan dalam hal pemasaran telah 
diungkapkan oleh Nabi dalam hadis An-nasai 4528.34 Berikut ini 
adalah penjelasannya:  
 ْب ُبَْيعُش اََنثَّدَح َلَاق ِمَكَحْلا ِدْبَع ِنْب ِهَّللا ِدْبَع ُنْب ِنَمْح َّرلا ُدْبَع اَنَرَبَْخأ ِِ ْيَّللا ُن
 ْنَع ِهِيَبأ ْنَع  َنوُعَاتْبَي اُوناَك ْمُهََّنأ ْمَُهثَّدَح َرَمُع َنْبا ََّنأ ٍعِفاَن ْنَع ِنَمْح َّرلا ِدْبَع ِنْب ِد َّمَحُم 
 ِف اُوعِيَبي َْنأ ْمُهاََهَنف ِناَبْك ُّرلا ْنِم َمَّلَسَو ِهَْيلَع ُهَّللا ىَّلَص ِهَّللا ِلوُسَر ِدْهَع ىَلَع َماَعَّطلا ي
 ْبا يِذَّلا ْمِهِناَكَم ِماَعَّطلا ِقوُس ىَلِإ ُهُوُلقَْني ىَّتَح ِهِيف اوُعَات  
                                                          
32 Ravel Poeloe, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
pada PT. Astra International TBK, Daihatsu Manado, Jurnal EMBA, Vol 4, No 4, 2016, hal 
1039 
33 Bambang Subandi. Manajemen Organisasi Dalam Hadis Nabi, (Yogyakarta:INDeS, 2016) , 
hal 92 
34 Nasa’i-4528, Ensiklopedi Hadits Kitab 9 Imam, No 4607 Versi Maktabatul al Ma’arif 
Riyadh, Lidwa Pustaka: Saltanera, 2006-2018 

































“Telah mengabarkan kepada Abdur Rahman. Ia berkata, 
bahwa telah menceritakan kepada Syuaib dari bapak dari 
Muhammad bin Abdur Rahman dari Nafi, bahwa Ibnu Umar telah 
menceritakan kepada mereka, bahwa mereka membeli makanan 
pada zaman Nabi Muhammad SAW dari orang yang membawa 
dagangannya kepasar. Beliau melarang mereka untuk menjual di 
tempat mereka membelinya hingga memindahnya ke pasar 
makanan.” 
Pada masa Nabi, pemasaran dilakukan dengan menggunakan 
media komunikasi tatap muka. Hal tersebut terjadi karena belum 
ada teknologi informasi yang berkembang. Di bawah ini adalah 
hadis tentang promosi yang dilarang Nabi dalam menyesatkan 
informasi. Hadis tersebut diriwayatkan oleh Abu Dawud 2994.35 
Berikut ini adalah penjelasannya: 
 َأ َةَمَلَس ُنْب ُدا َّمَح اََنثَّدَح ُناَّفَع اََنثَّدَح َةَبْيَش يَِبأ ُنْب ُناَْمثُع اََنثَّدَح اَنَرَبْخ
 ِ سلا َلََغ ِهَّللا َلوُسَر اَي ُساَّنلا َلاَق ٍسََنأ ْنَع ٌدْيَمُحَو َُةدَاتَقَو ٍكِلاَم ِنْب َِسَنأ ْنَع ٌتِبَاث ُرْع
 ْر ِ عَسَف  ُضِباَقْلا ُر ِ عَسُمْلا َوُه َهَّللا َّنِإ َمَّلَسَو ِهْيَلَع ُهَّللا ىَّلَص ِهَّللا ُلوُسَر َلاَقَف اَنَل ُُ ِساَبْلا 
 َم َلََو ٍَمد يِف ٍةَمَلْظَمِب يُِنبِلاَُطي ْمُكْنِم ٌدََحأ َسْيَلَو َهَّللا ىَقَْلأ َْنأ وُجَْرَلَ يِ نِإَو ُقِزا َّرلا ٍلا  
“Telah menceritakan kepada Utsman bin Abu Syaibah. 
Telah menceritakan kepada Affan. Telah menceritakan kepada 
Hammad. Telah mengabarkan kepada Tsabit dari Anas dan 
Qatadah serta Humaid dari Anas. Orang-orang berkata, wahai 
Rasulullah, harta telah naik, maka tetapkan harga untuk kami. 
Rasulullah berkata, sesungguhnya Allahlah yang menentukan 
harga, yang menggenggam, yang menghamparkan, dan pemberi 
rizqi. Aku sungguh berharap untuk bertemu Allah. Sementara 
tidak ada seorangpun dari kalian yang menuntutku karena 
kezaliman dalam hal darah dan harta.” 
 
                                                          
35 Abu Dawud-2994, Ensiklopedi Hadis Kitab 9 Imam, No 3451 Versi Baitul Afkar Ad Dauliah, 
2006-2018 

































Beberapa hadis di atas mengemukakan empat komponen 
dari marketing mix 4p. Empat komponen tersebut mengenai 
product, price, place, dan promotion. Empat komponen tersebut 
menjadi pesan informasi yang wajib dikemukakan dalam 
pemasaran. Demikian pula, fungsi menajamen pemasaran juga 
tidak terlepas dari empat komponen tersebut. Oleh sebab itu, 
menajemen pemasaran tidak berjalan setelah produksi, melainkan 
dimulai sebelum penentuan lokasi bisnis, bentuk produk, 
penentuan harga, dan strategi promosi. Jika ingin mendapatkan 
keberkahan dalam bisnis, maka perlu memperhatikan etika 
pemasaran disetiap fungsinya. 
Etika pemasaran bersumber dari ajaran Islam yang 
termaktub dalam Al-Qur’an dan Sunnah. Beberapa etika 
pemasaran antara lain:36 
a. Konsumen yang belum memberikan keputusan 
melakukan transaksi 
b. Transparansi informasi mengena produk pemasaran 
c. Tidak merekayasa permintaan pasar 
d. Pemasaran menuntut kekuasaan 
e. Pemasaran harus memberikan jaminan 
f. Pemasaran tidak mengandung perjudian 
                                                          
36 Bambang Subandi, Manajemen Organisasi dalam Hadis Nabi, (Yogyakarta:INDeS, 2016), 
hal 92-105 

































g. Pemasaran menentukan segmentasi pasar 
h. Pemasaran tidak boleh bertentangan dengan peraturan 
perundangan yang berlaku. 
2. Product 
a. Definisi Product 
Product merupakan kata yang berasal dari Bahasa Inggris. 
Product berarti sesuatu yang diproduksi oleh tenaga kerja atau 
sejenisnya. Bentuk kerja dari product yaitu produce. Produce 
berasal dari bahasa latin prôdûce(re) yang berarti untuk 
memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. Pada tahun 1695, 
definisi kata produk lebih merujuk pada sesuatu yang diproduksi. 
Dalam penggunaan yang lebih luas, produk dapat merujuk pada 
sebuah barang atau unit, sekelompok produk yang sama, 
sekelompok produk barang dan jasa, atau sebuah 
pengelompokan industri untuk barang dan jasa. Definisi produk 
menurut Philip Kotler dalam buku manajemen pemasaran 
modern menyatakan, bahwa produk adalah apa saja yang bisa 
ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, 
atau dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau 
kebutuhan.37 
                                                          
37 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: LaksBang PRESSindo, 
2012), hal 111-112 

































Product merupakan unsur utama dari marketing. Produk 
dapat berupa barang atau jasa. Pada dasarnya, produk adalah 
sesuatu yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Konsumen menyukai produk yang 
memiliki karakteristik baik dan berkualitas. Melalui produk, 
konsumen dapat merasakan fungsi dan manfaat dari produk itu 
sendiri. Konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk, tetapi 
manfaat dan nilai dari produk yang disebut the offer. The offer 
merupakan manfaat yang dinikimati konsumen dari pembelian 
produk.38 
Uraian di atas dapat disimpulkan, bahwa produk 
merupakan segala sesuatu yang ditawarkan pemasar kepada 
konsumen. Penawaran tersebut bertujuan untuk memenuhi 
kebutuhan atau keinginan konsumen. Produk bisa berupa barang 
atau jasa. Melalui produk, kebutuhan dan keinginan konsumen 
dapat  terpenuhi. Konsumen memilih produk yang memiliki 
manfaat berdasarkan fungsi kebutuhannya. Produk yang 
berkarakteristik baik dan berkualitas  lebih dipilih oleh 
konsumen.  
                                                          
38 Rambat Lupiyoadi, Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 
hal 84 

































b. Tujuan Produk 
Perusahaan perlu memperhatikan tujuan produk untuk 
menghadapi persaingan yang ada. Hal tersebut bertujuan untuk 
mendapatkan respon konsumen dalam hal positif. Berikut ini 
adalah tujuan produk adalah:39 
1) Product Features  
Fitur produk merupakan karakteristik yang berbeda dari 
sebuah produk 
2) Product Benefits  
Kegunaan produk merupakan fitur produk yang berguna 
bagi konsumen 
3) Product Design 
Desain peroduk merupakan fungsi produk yang berguna 
sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan 
konsumen 
4) Product Quality 
Kualitas produk merupakan kinerja produk sesuai dengan 
spesifikasi produk serta sesuai dengan kebutuhan, 
keinginan, dan harapan konsumen.  
                                                          
39 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: LaksBang PRESSindo, 
2012), hal 135 

































c. Tahap Proses Produk 
Perusahaan perlu menghasilkan produk yang berguna 
serta kualitas yang sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan 
harapan konsumen. Dalam hal tersebut, perusahaan 
mengupayakan adaptasi produk yang tinggi. Perusahaan 
melakukan kegiatan untuk mengembangkan, memperbaiki, dan 
menambah kegunaan produk. Ada delapan tahap proses produk 
yaitu:40 
1) Penciptaan ide 
Penciptaan ide muncul dari berbagai cara. Ide bisa 
berasal dari intuisi yang muncul tiba-tiba. Intuisi tersebut 
dapat dianalisis kemudian dikembangkan. Penciptaan ide 
baru dapat melalui berbagai cara. Salah satunya yaitu 
pelanggan, ilmuwan, pemilik, atau pegawai. 
2) Penyaringan ide 
Penyaringan ide membutuhkan daya prediksi yang tinggi. 
Ide yang sudah terkumpul merupakan suatu brain 
storming yang perlu dipertimbangkan. Keputusan dalam 
pemilihan ide akan menjadi prospek yang 
menguntungkan bagi perusahaan. 
3) Pengembangan dan Pengujian Konsep 
                                                          
40 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2011) hal 
141 

































 Setelah melakukan penyaringan ide, langkah selanjutnya 
adalah melakukan pengembangan dan eksperimen. 
Setelah melakukan hal tersebut, perusahaan akan 
mengenalkan produk baru kepada konsumen.  
4) Pengembangan strategi pemasaran 
Dalam hal ini, perusahaan mulai merencanakan strategi 
pemasaran produk dengan memilih segmentasi pasar. Di 
samping itu, perusahaan dapat menentukan teknik 
promosi yang digunakan. Perusahaan dapat 
memperkirakan jumlah penjualan terhadap pembelian 
bahan baku, biaya produksi, dan perkiraan laba. 
5) Market Testing 
Dalam proses ini, produk baru diperkenalkan di daerah 
segmentasi pasar yang direncanakan. Melalui proses ini, 
perusahaan akan mendapatkan informasi mengenai 
keadaan produk, penyalur, dan permintaan potensial. 
6) Komersialisasi 
Proses ini tergolong dalam perencanaan yang sudah 
matang. Sebab proses ini telah melalui beberapa 
pengujian. Dalam tahap ini, perusahaan akan 
memproduksi produk baru besar-besaran dan 
membutuhkan modal investasi besar.   

































d. Produk dalam perspektif Islam 
Dalam memasarkan produk, perusahaan diharapkan 
mampu menjelaskan keadaan produk yang ditawarkan secara 
jujur dan apa adanya. Hal ini sesuai dengan hadis Nabi yang 
diriwayatkan oleh Ibnu Majah 2130:41 
و هيلع هللا ىلص هللا لوسر لاق :لاق هنع هللا يضر رمع نب هللا دبع نع 
 :ملس « ِءَادَهُّشلا َعَم ُمِلْسُمْلا ُقُود َّصلا ُنيَِملَا ُرِجاَّتلا–  :ةياور يفويبنلا عم و ني
 ِةَماَيِقْلا َمَْوي ءادهشلا و نيقيدصلا »غو ينطقرادلاو مكاحلاو هجام نبا هاورمهري  
“Dari Abdullah bin Umar RA, bahwa Rasuluillah SAW 
bersabda, Seorang pedagang muslim yang jujur dan amanah 
akan dikumpulkan bersama para Nabi, orang-orang shiddiq dan 
orang yang mati syahid pada hari kiamat nanti.” 
 
Ada beberapa pesan yang dapat di petik dari hadis 
tersebut, bahwa pebisnis diharapkan mampu menerapkan sifat 
jujur dan amanah kepada konsumen. Pebisnis mampu 
menjelaskan kekurangan atau kelebihan terhadap produk yang 
ditawarkan. Jika pebisnis menerapkan sifat jujur dan amanah, 
maka bisnisnya akan menjadi berkah dan baik. 
e. Dimensi Produk 
Dimensi dari product adalah sebagai berikut:  
1) Variasi Produk 
                                                          
41 Ibnu Majah-2130, Ensiklopedi Hadits Imam 9, No 2139 Versi Maktabatul al Ma’arif Riyadh, 
2006-2018 

































Variasi produk merupakan keanekaragaman produk yang 
dikelola dan ditawarkan perusahaan kepada konsumen. 
Variasi produk merupakan strategi perusahaan untuk 
meningkatkan kinerja produk. Jika suatu produk tidak 
beragam, maka akan kalah bersaing dengan produk 
competitor. Berikut ini adalah indikator dari variasi produk 
adalah: 
a) Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang yang berguna 
untuk mendapatkan suatu produk. Penetapan harga dapat 
menunjang keberhasilan operasi perusahaan 
b) Tampilan merupakan sesuatu yang ditampilkan oleh 
produk tersebut. Tampilan merupakan daya Tarik produk 
yang dapat dilihat.  
c) Ketersediaan produk adalah banyaknya macam barang 
yang tersedia. 42 
2) Kualitas Produk 
Kualitas produk merupakan salah satu alat utama 
untuk positioning menetapkan posisi bagi pemasar. Kualitas 
                                                          
42 Peter, Yamhari, Miranda, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Harga, Dan Lokasi Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Kentucky Fried Chicken (Kfc) Cabang Bangka Trade Center 
Pangkalpinang, Jurnal Ilmiah Progresif Manajemen Bisnis, Vol 26, No 2, November 2018,   hal 
21 

































produk adalah kemampuan produk untuk melaksanakan 
fungsinya.43  Indikator kualitas produk adalah: 
a) Kinerja  
Kemampuan yang dilakukan berupa pelayanan yang 
handal. 
b) Keistimewaan tambahan 
Keistimewaan tambahan merupakan performa yang 
menambah fungsi dasa. Keistimewaan tambahan 
berkaitan dengan pilihan produk dan pengembangannya. 
c) Kesesuaian dengan spesifikasi 
Kesesuaian terhadap spesifikasi telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen. Ketepatan 
antara karakteristik produk dengan kualitas yang 
ditetapkan dapat memicu keputusan konsumen. 44 
3) Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan memiliki lima sub indikator dalam 
menentukan kualitas pelayanan produk jasa yaitu: 
a) Reliability  
Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang sesuai. 
Pelayanan yang sesuai dengan janji yang ditawarkan 
                                                          
43 Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2001), hal 354 
44  Hesti Budiwati, Implementasi Marketing Mix Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Produk Unggulan Keripik Pisang Agung Di Kabupaten Lumajang, 
Jurnal Wiga,  Vol 2, No 2, September 2012, Stie Widya Gama Lumajang, hal 34 

































b) Responsiveness  
Respon karyawan dalam membantu konsumen 
memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap. Seperti 
kesigapan karyawan melayani konsumen, kecepatan 
karyawan menangani transaksi, dan penanganan keluhan 
konsumen. 
c) Assurance  
Kemampuan karyawan atas pengetahuan terhadap produk 
dengan cepat, kualitas keramahan karyawan, perhatian 
dan kesopanan dalam memberikan pelayanan, 
ketrampilan dalam memberi informasi, kemampuan 
dalam memberikan keamanan dalam memanfaatkan jasa 
yang ditawarkan, dan kemampuan dalam menanamkan 
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan.  
d) Emphaty  
Emphaty merupakan perhatian yang diberikan perusahaan 
kepada konsumen. Perhatian tersebut dilakukan 
perusahaan secara individual. Contohnya seperti, 
memberikan kemudahan untuk menghubungi pihak 
perusahaan, kemampuan komunikasi antara pegawai 

































dengan konsumen, dan usaha perusahaan dalam 
memahami keinginan dan kebutuhan konsumen.45 
2. Price 
a. Definisi Price 
Price atau harga merupakan biaya yang dikeluarkan 
untuk mendapatkan produk yang diinginkan. Melalui harga, 
konsumen dapat mempertimbangkan nilai, manfaat, kualitas 
produk, ataupun layanan. Dalam memperhitungkan penilaian 
layanan, konsumen tidak hanya melihat dari nilai uang. 
Konsumen juga menilai pengeluaran waktu dan upaya mereka. 
Pengeluaran tersebut meliputi biaya tambahan seperti biaya 
transportasi menuju lokasi pelayanan, pengeluaran waktu, 
upaya mental dan fisik yang tidak diinginkan, dan paparan 
terhadap pengalaman sensor indra yang negatif.46 
Harga adalah jumlah uang yang dibayar konsumen 
untuk mendapatkan produk yang dibutuhkan. Tagihan yang 
dibebankan kepada konsumen memiliki manfaat atau jasa. 
Harga merupakan elemen marketing mix yang membutuhkan 
pertimbangan. Hal ini terjadi karena adanya strategi harga. 
Strategi harga dapat dilihat melalui nilai dari suatu produk. 
                                                          
45 Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: LaksBang Pressindo), hal 
132 
46 Christopher, et al, terjm Dian dan Devri, Pemasaran Jasa Manusia, Teknologi, Strategi, 
(Jakarta: Erlangga, 2010), hal 2526 

































Nilai merupakan perbandingan antara persepsi konsumen 
terhadap manfaat dan biaya yang dikeluarkan untuk 
mendapatkan produk. Harga dapat mempengaruhi citra dan 
strategi positioning. Konsumen lebih mengasosiasikan harga 
dengan tingkat kualitas produk.47 Oleh sebab itu, perusahaan 
dapat merencanakan penentuan harga terhadap penilaian 
konsumen. Perusahaan berupaya menyelaraskan antara harga 
dengan kualitas yang akan diperoleh konsumen.  
Uraian di atas dapat disimpulkan, bahwa harga 
merupakan sejumlah uang yang dikelurkan konsumen untuk 
mendapatkan apa yang diinginkan. Konsumen menilai harga 
dari sisi nilai dan positioning. Di samping itu, konsumen juga 
menilai harga dari biaya yang dibayarknan untuk ongkos 
transportasi menuju lokasi penjualan produk, dan pengeluaran 
waktu menuju lokasi. Penilaian tersebut merupakan biaya 
tambahan yang akan dikeluarkan konsumen dalam mencapai 
pendapatan produk. Sebelum perusahaan memutuskan untuk 
menetapkan biaya yang dibebankan kepada konsumen, 
perusahaan akan merencanakan penentuan harga terlebih 
dahulu antara kesesuaian harga dengan kualitas produk yang 
ditawarkan.  
                                                          
47  Selvie Nangoy, dkk, Pengaruh Promosi,Harga, dan Distribusi Terhadap Keputusan 
Pembelian Pakaian di Matahari Departemen Store Manado, hal 7 

































b. Penentuan Harga 
Harga ditentukan oleh biaya produk. Jika harga yang 
ditetapkan perusahaan sesuai dengan daya beli konsumen, 
maka pemilihan produk akan menjadi sasaran konsumen. 
Dalam menetapkan harga, perusahaan dapat menyesuaikan 
dengan nilai, manfaat, kualitas, dan harga kompetitif yang 
mampu bersaing. Keputusan penentuan harga menjadi hal 
yang sulit, sebab penentuan harga memiliki implementasi 
dengan strategi pemasaran. 
Faktor penentuan harga adalah dengan 
mempertimbangkan faktor seperti berikut ini: 
1) Elastisitas permintaan 
Program penentuan harga tergantung pada permintaan, 
karena perubahan penjualan sebagai akibat perubahan harga 
perlu diketahui.  
2) Persaingan 
Penentuan harga dari pesaing merupakan unsur penting yang 
perlu diperhatikan. Perusahaan diharapkan mampu 
mengamati pesaingnya agar dapat menentukan biaya, harga, 
dan keuntungan perusahaan itu sendiri. 
3) Struktur biaya 

































Struktur biaya perusahaan meliputi biaya tetap dan biaya 
variabel. Kedua biaya tersebut merupakan faktor pokok 
yang menentukan batas bawah harga. 
4) Lini produk 
Perusahaan dapat menambah lini produk dalam rangka 
memperluas  served market. Penambahan lini produk dapat 
dilakukan  dengan cara vertikal dan horizontal. 
5) Pertimbangan lain 
Faktor lain yang perlu dipertimbangkan dalam merancang 
penentuan harga adalah lingkungan politik, hukum, atau 
lingkungan internasional. Lingkungan politik dan hukum 
mencakup regulasi, dan perpajakan. Lingkungan 
internasional mencakup lingkungan politik, ekonomi, dan 
sosial budaya. 
c. Tujuan Penentuan Harga 
Metode penentuan harga harus dimulai dengan 
pertimbangan. Adapun tujuan penentuan harga adalah sebagai 
berikut:48 
1) Bertahan 
Usaha untuk tidak melakukan tindakan yang meningkatkan 
laba. Hal ini dilakukan ketika perusahaan mengalami 
                                                          
48 Rambat Lupiyoadi, Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 
hal 100 

































kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Usaha ini 
dilakukan untuk kelangsungan hidup perusahaan. 
2) Memaksimalkan laba 
Perusahaan melakukan penentuan harga. Penentuan harga 
memiliki tujuan. Tujuan dari penentuan harga adalah untuk 
memaksimalkan laba dalam periode tertentu. 
3) Memaksimalkan penjualan 
Perusahaan melakukan penentuan harga. Penentuan harga 
yang dilakukan perusahaan memiliki tujuan. Tujuan dari 
penentuan harga adalah untuk membangun pangsa pasar. 
4) Gengsi 
Tujuan penentuan harga adalah untuk memosisikan jasa 
perusahaan tersebut sebagai jasa yang eksklusif. 
5) Pengambilan atas investasi 
Tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian 
pengambilan investasi yang diinginkan. 
d. Harga dalam Perspektif Islam 
Price atau harga merupakan elemen marketing mix 
yang dapat menghasilkan pendapatan. Dalam menghasilkan 
pendapatan, Islam tidak mengizinkan untuk menaikkan harga 
melebihi batas wajar. Harga yang dipasarkan mampu 

































menunjukkan realitas penawaran dan permintaan.49 Sebab hal 
tersebut dapat dihukumi riba.  Allah melarang manusia 
memakan harta dengan cara bathil. Bathil  yaitu tidak sesuai 
dengan hukum syar’i, seperti riba. Hal ini sesuai dengan surat 
An-Nisaa’ ayat 29. Allah berfirman:50 
  َلََو  ْمُكْنِم  ٍضاََرت  ْنَع   ةَراَِجت  َنوَُكت  َْنأ  َِّلَإ  ِلِطاَبْلاِب  ْمَُكنَْيب  ْمَُكلاَوَْمأ اُولُْكَأت  َلَ او ُنََمآ  َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي
ا  ميِحَر  ْمُِكب  َناَك  َهَّللا  َّنِإ  ْمُكَُسفَْنأ اُوُلتَْقت 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta dengan jalan yang bathil, kecuali dengan 
jalan perniagaan yang berlaku atas dasar suka sama suka. 
Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah 
adalah maha penyayang” 
 
e. Dimensi Harga 
Dimensi harga meliputi:51 
1) Keterjangkauan harga  
Keterjangkauan harga adalah harga sesungguhnya yang 
tercantum pada produk dan harus dibayar oleh konsumen. 
Salah satu harapan konsumen dalam melihat harga adalah 
mampu menjangkau harga tersebut secara finansial. 
Konsumen berharap, bahwa harga tersebut sesuai dengan 
kualitas dari produk yang ditawarkan. Harapan dalam 
melihat harga yaitu: 
                                                          
49 Bambang Subandi, Manajemen Organisasi dalam Hadis Nabi, (Yogyakarta: INDeS, 2016), 
hal 95 
50  Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syqma Examedia 
Arkanleema, 2009), QS. An-Nisaa:29 
51 Herman, et al, The Social Influence of Brand Community Evidence From Europen Car Clubs, 
Journal of Marketing,  Vol 69, 2007, hal 19-34 

































a) Harga yang ditawarkan dapat dijangkau oleh pelanggan 
secara finansial  
b) Penentuan harga yang ditawarkan perusahaan diharapkan 
sesuai dengan kualitas produk. Dengan begitu, konsumen 
dapat mempertimbangkan dalam melakukan pembelian. 
2) Diskon atau Potongan Harga 
Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh 
pihak penjual kepada konsumen sebagai penghargaan. 
Diskon dibagi kedalam beberapa jenis. Di antaranya yaitu: 
a) Diskon kuantitas merupakan potongan yang diberikan 
produsen kepada konsumen agar membeli produk dalam 
jumlah yang lebih banyak. Diskon kuantitas tidak selalu 
berbentuk potongan harga. Diskon kuantitas dapat 
berbentuk tambahan produk bonus atau free goods 
b) Diskon musiman merupakan potongan harga yang 
diberikan pada waktu tertentu. Diskon musiman 
digunakan untuk mendorong konsumen agar membeli 
barang yang ditawarkan perusahaan. 
c) Diskon tunai adalah potongan harga yang diberikan 
kepada pembeli atas pembayaran rekeningnya pada suatu 
periode. Pembayarannya dilakukan dengan tepat waktu. 
3) Metode pembayaran 

































Cara pembayaran sebagai prosedur dan mekanisme 
pembayaran produk barang atau jasa sesuai ketentuan yang 
ada. Kemudahan dalam melakukan pembayaran dapat 
dijadikan pertimbangan dalam melakukan keputusan 
pembelian. Metode pembayaran biasanya meliputi: 
a) Syarat transaksi pembayaran 
b) Ketentuan prosedur pembayaran 
c) Jangka waktu pembayaran 
3. Place 
a. Definisi Place 
Place atau lokasi merupakan lapisan perantara pemasaran 
yang membawa produk lebih dekat dengan konsumen. Pemilihan 
lokasi dinilai sangat penting untuk kelangsungan suatu 
perusahaan. Lokasi yang strategis dapat memudahkan konsumen 
untuk menjangkau akses menuju perusahaan. 52  Lokasi juga 
berpengaruh terhadap strategi pemasaran seperti flexibility, 
competitive positiong, dan focus. Fleksibilitas lokasi merupakan 
ukuran sejauh mana perusahaan bereaksi terhadap perubahan 
ekonomi. Keputusan pemilihan lokasi berkaitan dengan 
komitmen jangka panjang. Komitmen jangka panjang yang 
                                                          
52 Richard dan Sugiono, Analisis Pengaruh Product Quality , Price Dan Promotion Terhadap 
Purchase Intention Mobil Toyota Alphard Di Surabaya, Jurnal Manajemen Pemasaran Petra, 
Vol 3, No 1, 2015, hal 22 

































bersifat kapital intensif. Perusahaan perlu mempertimbangkan 
lokasi yang responsif terhadap situasi ekonomi, demografi, 
budaya, dan persaingan dimasa yang akan datang.53 
Penjelasan di atas dapat disimpulkan, bahwa lokasi 
merupakan tempat yang mempengaruhi konsumen untuk datang 
berbelanja. Tempat meliputi dimana pemasar memasarkan 
produknya dan konsumen datang untuk memutusakan pembelian. 
Pemilihan lokasi strategis yang dilakukan perusahaan, akan 
menjadi penentu minat konsumen untuk melakukan pembelian. 
b. Lokasi dalam Perspektif Islam 
Perusahaan memilih tempat yang strategis untuk 
memasarkan produknya. Tempat yang strategis dan mudah 
dijangkau merupakan representasi dari prinsip dasar Islam. Hal 
tersebut berkenaan dengan manusia sebagai wakil Allah SWT 
mampu mengelola sumber daya dengan baik dan adil. Kegiatan 
penimbunan dan monopoli untuk mendominasi saluran distribusi 
yang mendapatkan keuntungan sangat dilarang dalam Islam.54 
Tempat yang strategis merupakan keputusan konsumen 
dalam melakukan pembelian. Selain itu, salah satu faktor 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian adalah 
kenyamanan. Jika perusahaan layanan jasa memiliki ruang 
                                                          
53  Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas 
Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 73  
54 Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah, (Depok: PT. Kharisma Putra Utama, 2007), hal 131 

































kantor yang bersih, maka konsumen yang datang juga akan 
merasa nyaman. Dalam Islam, kebersihan merupakan sebagian 
dari iman. Kebersihan dalam bisnis, tidak hanya diaplikasikan 
dalam hal pelayanan. Namun juga dalam hal operasional dan 
segala aspek. Hal ini sesuai dengan hadis Nabi yang 
diriwayatkan oleh HR. Muslim 223:55 
4.  ِناَمْيْلْا َنِم ُةَفاَظَّنلا 
“Kebersihan adalah sebagian dari Iman” 
e. Dimensi Lokasi 
Pemilihan tempat yang tepat dapat menghasilkan jumlah 
konsumen yang besar. Berikut ini adalah dimensi tempat yaitu:56 
1) Akses merupakan lokasi yang dilalui atau mudah 
dijangkau sarana transportasi umum. Hal tersebut 
meliputi: 
a) Letak lokasi perusahaan 
b) Tingkat kemudahan menuju lokasi perusahaan 
c) Lokasi yang strategis 
2) Visibilitas merupakan lokasi atau tempat yang dapat 
dilihat dengan jelas dari jarak pandang normal. Hal 
tersebut meliputi: 
                                                          
55 Muslim-223, Ensiklopedi Hadits Imam 9, No 155 Versi Syarh Shahih Muslim, 2006-2018 
56 Bagas Mahardika, Analisis Perpindahan Pelanggan Pengguna Jasa Layanan Rumah Kos di 
Kecamatan Kembaran Perspektif Lokasi, Fasilitas, Harga dan Kepuasan Pelanggan, Thesis 
Ekonomi dan Bisnis, (Purwokerto: Universitas Muhammadiyah, 2016), hal 14 

































a) Tingkat kejelasan lokasi perusahaan 
b) Jarak menuju lokasi perusahaan 
c) Kenyamanan atau keteraturan lokasi sekitar 
perusahaan 
3) Lalu lintas dapat menyangkut dua pertimbangan utama 
yaitu: 
a) Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan 
peluang besar terhadap terjadinya buying, yaitu 
keputusan pembelian yang sering terjadi spontan, 
tanpa perencanaan,  atau tanpa melalui usaha-usaha 
khusus. 
b)  Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi 
hambatan  
4) Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman, baik untuk 
kendaraan roda dua maupun roda empat. 
5. Promotion 
a. Definisi Promotion 
Promosi adalah bentuk dari komunikasi pemasaran. 
Promosi adalah jenis komunikasi yang memberi penjelasan 
kepada konsumen mengenai produk. Tujuan dari promosi 
yaitu untuk memperoleh perhatian, mendidik, meningatkan, 
dan meyakinkan konsumen. Promosi merupakan kegiatan 
untuk mengkomunikasikan, memberi pengetahuan, dan 

































meyakinkan produk yang ditawarkan perusahaan. Melalui 
promosi, konsumen dapat membeli dan memakai produk 
tersebut. Di samping itu, tujuan promosi juga untuk mengikat 
pikiran dan perasaan konsumen dalam bentuk loyalitas.57 
Konsep promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran. 
Dalam konsep promosi, terdapat aktivitas dalam menyebarkan 
informasi, mempengaruhi, dan membujuk pasar sasaran. 
Tujuan promosi adalah agar konsumen bersedia menerima, 
membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan. 
Dalam melakukan promosi, perusahaan diharapkan mampu 
memiliki alat penunjang pelaksanaan promosi dengan baik. 
Elemen bauran promosi dianggap sebagai alat utama dalam 
pelaksanaan promosi. Elemen bauran promosi terdiri dari 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 
publisitas, penjualan personal, dan pemasangan langsung.58 
Uraian di atas dapat disimpulkan, bahwa promosi 
merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
mengkomunikasikan produk kepada pasar sasaran. Dalam 
melakukan promosi, perusahaan memperoleh perhatian 
konsumen. Melalui promosi,  perusahaan dapat membentuk 
                                                          
57 Mariana Intan, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian (Survei 
pada Konsumen Baker’s King Donuts & coffee di MX Mall Malang), Jurnal Administrasi 
Bisnis, Vol 37, No 1, hal 181 
58 Frederick Ido, dkk, Pengaruh Lokasi, Harga, dan Promosi Terhadap Keputusan Penggunaan 
Layanan Jasa Laundry (Study Kasus Pada Konsumen Simply Fresh Laundry di Tembalang, 
Semarang), Jurnal Ilmu Pengetahuan dan Sosial, 2017, hal 4 

































loyalitas konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dalam 
membentuk loyalitas konsumen, perusahaan akan 
menggunakan elemen dalam promosi yang terdiri dari 
periklanan, publisitas, dan sales promotion. 
b. Fungsi Promosi 
 Promosi memiliki 3 fungsi di antaranya yaitu:59 
1) Mencari dan mendapatkan perhatian calon pelanggan 
Perhatian dari calon pelanggan dapat menjadi titik awal 
proses pengambilan keputusan dalam membeli barang atau 
jasa. 
2) Menciptakan dan menumbuhkan ketertarikan kepada calon 
pelanggan 
Perhatian yang sudah diberikan akan dilanjutkan pada 
tahap berikutnya. Tahap berikutnya akan menimbulkan 
rasa tertarik. Rasa tertarik tersebut menjadi fungsi utama 
promosi. 
3) Mengembangkan rasa ingin tahu calon pembeli 
Mengembangkan rasa terhadap calon konsumen memiliki 
tujuan. Tujuannya adalah untuk mendapatkan barang yang 
ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap 
sebelumnya. Jika calon pembeli merasa mampu untuk 
                                                          
59  Nurul Huda, dkk, Pemasaran Syariah Teori dan Aplikasi, (Depok: PT. Kharisma Putra 
utama, 2017), hal 24 

































membeli, maka rasa ingin memilikinya akan semakin besar 
disertai suatu keputusan untuk membeli. 
c. Tujuan Promosi 
Promosi memiliki tujuan yang dirumuskan oleh 
perusahaan. Berikut ini adalah tujuan dari kegiatan promosi:60 
a. Banyak hal mengenai perusahaan yang sebaiknya 
diketahui oleh pihak luar 
b. Untuk meningkatkan penjualan 
c. Mengenalkan perusahaan sebagai perusahaan yang baik 
atau bonafide 
d. Mengenalkan kelebihan perusahaan pada produk atau 
jasa kepada pesaing. 
Tujuan di atas dirumuskan oleh perusahaan. Secara garis 
besar, tujuan promosi dapat dibagi menjadi dua, yaitu tujuan 
jangka panjang dan pendek. Tujuan promosi dalam jangka 
panjang seperti membangun nama baik perusahaan, mendidik 
konsumen, dan menciptakan reputasi tinggi dari produk. Tujuan 
promosi jangka pendek seperti menaikkan penjualan, 
mengumumkan lokasi agen, mengumumkan perubahan, atau 
penyempurnaan produk. 
 
                                                          
60 Muhammad Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 95 

































d. Promosi dalam Perspektif Islam 
Promosi merupakan kegiatan perusahaan untuk 
menyampaikan informasi kepada konsumen. Dalam Islam, 
Rasulullah mengajarkan ummatnya untuk menyampaikan 
informasi secara komunikatif, jujur, dan bertanggung jawab. 
Seseorang yang melakukan pemasaran, diharapkan memiliki 
sikap tanggung jawab dan professional. Sehingga akan 
dipercaya oleh konsumen. Dalam dunia bisnis, sifat amanah 
menjadi kunci sukses kegiatan bisnis di masa depan. Dalam 
Al-Qur’an sifat ini dinyatakan dalam surat Nisaa ayat 58 
yaitu:61 
 َن ْي َ ب ْمُ ت ْم َك َح ا َ ذ ِ إ َو ا َه ِل ْهَ أ  ٰى َ ل ِ إ  ِتا َ نا ََم ْلَا  اوُّ د َؤُ ت  ْنَ أ  ْم ُك ُر ُمْ أ َ ي َه َّ ل ل ا َّن ِ إ 
ا  ري ِص َب ا  عي ِم َس َنا َك َه َّ ل ل ا َّن ِ إ ۗ  ِه ِ ب ْم ُك ُظ ِع َ ي ا َّم ِع ِ ن َه َّ ل ل ا َّن ِ إ ۚ  ِل ْد َع ْل ا ِ ب او ُم ُك ْحَ ت ْنَ أ  ِسا َّ نل ا 
“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat 
kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) 
apabila menetapkan hukuman di antara manusia supaya kamu 
menetapkan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran 
yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah maha 
mendengar lagi maha melihat” 
 
e. Dimensi Promosi 
Berikut ini adalah dimensi promosi yaitu:62 
1) Advertising atau Periklanan 
                                                          
61 Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syqma Examedia 
Arkanleema, 2009), QS. An-Nisaa:58 
62 Muhammad Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal 96-99 

































  Periklanan merupakan kegiatan penawaran kepada 
konsumen. Penawaran dapat dilakukan secara lisan atau 
penglihatan. Periklanan memiliki tujuan. Tujuannya adalah 
untuk menciptakan komunikasi dua arah antara penjual dan 
pembeli. Melalui kegiatan periklanan, kebutuhan atau 
keinginan konsumen akan terpenuhi. Berikut ini adalah lima 
fungsi periklanan yaitu: 
a) Memberikan informasi 
Para ahli ekonomi telah menekankan adanya fungsi 
kegunaan waktu, tempat, bentuk, dan milik 
perusahaan. Sebuah barang akan lebih berharga 
apabila dapat memperolehnya setiap waktu. 
Periklanan dapat menambah nilai suatu barang 
dengan memberikan informasi kepada konsumen.   
b) Menciptakan kesan 
Melalui sebuah iklan, konsumen akan mempunyai 
kesan tentang apa yang diiklankan perusahaan. 
Dalam hal ini, perusahaan selalu berusaha 
menciptakan iklan yang sebaik-baiknya. Periklanan 
dapat menciptakan kesan pada konsumen untuk 
melakukan pembelian secara rasional dan ekonomis. 
c) Periklanan merupakan alat komunikasi 

































Periklanan adalah alat untuk membuka komunikasi 
dua arah antara penjual dan pembeli. Keinginan dan 
kebutuhan konsumen dapat terpenuhi dengan cara 
efektif dan efisien. Dalam hal ini, komunikasi dapat 
menunjukkan pertukaran kepada orang lain untuk 
menghubungi pihak yang bersangkutan. Sehingga 
akan terjadi komunikasi kepada kedua pihak. 
2) Publisitas 
Publisitas merupakan sejumlah informasi mengenai 
seseorang atau perusahaan yang disebarluaskan. Publisitas 
dilakukan dengan cara membuat berita yang komersial atau 
penyajian lain yang bersifat positif. Dengan demikian, 
perusahaan dan produknya dapat menjadi perhatian umum. Di 
situlah letak perbedaan antara publisitas dengan periklanan. 
Letak perbedaan publisitas dengan periklanan adalah hal 
pembayaran. Dalam hal ini, publisitas tidak dikenakan biaya 
atau  tidak perlu membayar. Sedangkan dalam hal periklanan, 
dikenakan sejumlah biaya untuk pembayaran. Berita 
periklanan dapat dibuat publisitas. Demikian juga, publisitas 
dapat disiarkan sebagai iklan. 
3) Sales Promotion 
Sales promotion merupakan kegiatan promosi selain 
periklanan, personal selling, dan publisitas. Sales promotion 

































dapat dilakukan dengan peragaan, pertunjukkan, pameran, 
demonstrasi, dan berbagai macam usaha penjualan yang tidak 
bersifat rutin. Ada beberapa macam metode sales promotion 
yang ditujukan kepada konsumen yaitu sebagai berikut: 
a) Pemberian contoh barang 
b) Kupon atau nota 




6. Keputusan Konsumen 
a. Definisi Keputusan Konsumen 
Keputusan membeli merupakan proses pengambilan 
keputusan dalam menentukan membeli atau tidak. Keputusan 
pembelian merupakan proses penyelesaian masalah yang 
terdiri dari menganalisa pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, pemilihan sumber, dan seleksi terhadap alternatif 
pembelian. Keputusan konsumen dibentuk oleh lingkungan 
hidupnya. Lingkungan hidup konsumen bisa meliputi keluarga, 
tempat kerja, kelompok sosial, dan tetangga.63 
                                                          
63 Kadek Ria, dkk, Pengaruh Lokasi dan Harga Terhadap Keputusan Berbelanja Pada Mini 
Market Sastra Mas Tabanan, Jurnal Pendidikan Ekonomi, Vol 4, No 1, hal 6 

































Keputusan konsumen yaitu proses pengintegrasian 
yang mengkombinasikan pengetahuan. Kombinasi 
pengetahuan tersebut bertujuan untuk mengevaluasi perilaku 
alternatif konsumen. Perilaku tersebut merupakan kegiatan 
konsumen dalam memilih produk yang ditawarakan 
perusahaan. Keputusan konsumen merupakan kegiatan 
individu yang terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan 
produk yang ditawarkan.64 
Uraian di atas dapat disimpulkan, bahwa keputusan 
konsumen merupakan penentuan seseorang dalam memilih 
produk yang dibutuhkan atau diinginkan. Secara langsung, 
konsumen akan terlibat langsung dalam menggunakan produk 
yang ditawarkan perusahaan. Proses keputusan konsumen 
dapat dilihat dari pengenalan kebutuhan dan pencarian 
informasi. Keputusan konsumen dapat dipengaruhi oleh 
kelompok sosial, pribadi, dan psikologis. 
b. Keputusan Konsumen dalam Perspektif Islam 
Konsep pengambilan keputusan dalam Islam lebih 
ditekankan pada sikap teliti. Melalui ayat ini, konsumen 
diharapkan lebih hati-hati dalam membuat keputusan. 
Keputusan konsumen dalam mengkonsumsi atau 
                                                          
64 Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen 
Menggunakan Jasa Pembiayaan pada PT. Bess Finance Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 
hal 53  

































menggunakan suatu produk. Sebagaimana yang dijelaskan 
dalam Al-Qur’an surat Al Hujurat ayat 6 yang berbunyi:65 
 َف ٍةَل َٰهَجِب ا ٌۢ مَْوق ۟اُوبيُِصت َنأ ۟ا َُٰٓونَّيََبتَف ٍإََبِنب 
ٌٌۢقِساَف ْمُكَءَٰٓاَج نِإ ۟ا َُٰٓونَماَء َنيِذَّلٱ اَهَُّيأ
َٰٓ َٰي ٰىَلَع ۟اوُحِبُْصت
 َنيِمِد َٰن ُْمتْلََعف اَم 
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu 
orang fasik membawa berita, maka periksalah dengan teliti. 
Periksalah dengan teliti berita tersebut, agar kamu tidak 
memberi musibah kepada suatu kaum. Mengetahui berita 
tanpa mengetahui keadaan yang sesungguhnya, akan 
menyebabkan kamu menyesal dengan perbuatan itu”. 
 
c. Dimensi Keputusan Konsumen 
Berikut ini adalah dimensi keputusan konsumen yaitu:66 
1. Faktor sosial 
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti 
kelompok referensi keluarga, status, dan peranan sosial. 
Kelompok referensi yaitu kelompok yang memberikan 
pengaruh terhadap sikap dan perilaku seseorang. 
Pengaruh tersebut dapat terjadi secara langsung atau 
tidak langsung. Kelompok yang memberikan pengaruh 
langsung kepada orang lain disebut kelompok 
keanggotaan. Kelompok keanggotaan adalah kelompok 
yang anggotanya saling berinteraksi. Kelompok 
                                                          
65 Departemen Agama, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syqma Examedia 
Arkanleema, 2009), QS. Al-Hujurat:6 
66 Philip Kotler, terjm Jaka Wasana, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan Dan 
Pengendalian, (Jakarta: Erlangga, 1994), hal 178-203 

































keanggotaan terdiri dari dua macam, yaitu kelompok 
primer dan sekunder. Kelompok primer merupakan 
kelompok yang bisa berinteraksi dan berkesinambungan, 
seperti keluarga, sahabat atau teman, tetangga, dan rekan 
kerja. Kelompok sekunder merupakan kelompok yang 
cenderung lebih resmi dan kurang terjadi interaksi yang 
berkesinambungan, seperti organisasi, himpunan profesi, 
dan lain-lain. 
2. Faktor pribadi 
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh ciri 
kepribadiannya, seperti usia, pekerjaan, kondisi ekonomi, 
dan gaya hidup. Kondisi ekonomi konsumen terdiri dari 
pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan milik 
kekayaan, kemampuan meminjam, dan sikapnya terhadap 
pengeluaran lawan menabung. Gaya hidup seseorang 
merupakan pola hidup dalam dunia kehidupan sehari-hari 
yang dinyatakan dalam kegiatan, minat, dan pendapat 
yang bersangkutan. Gaya hidup menggambarkan keadaan 
individual terhadap lingkungannya.  
3. Faktor psikologis 
Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh empat faktor 
psikologis, yaitu motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan, 
dan sikap. Kebutuhan kosnumen menjadi motivasi 

































apabila kebutuhan mencapai taraf intensitas yang cukup. 
Motivasi merupakan kebutuhan yang mengarahkan 
seseorang dalam mencari pemuasan kebutuhannya. 
C. Paradigma Penelitian 
1. Hubungan product terhadap keputusan konsumen 
Product merupakan unsur utama dari marketing mix. 
Product yang dikelola perusahaan akan melakukan strategi 
pemasaran. Strategi pemasaran yang dilakukan perusahan 
bertujuan untuk mengenalkan produknya kepada konsumen. 
Product yang dikelola perusahaan akan melibatkan konsumen 
langsung. Tujuannya adalah untuk mencapai keputusan konsumen. 
Melalaui strategi produk yang dilakukan oleh perusahaan, 
konsumen akan mempertimbangkan sesuai kebutuhan maupun 
keinginannya.67 
Konsumen menyukai produk yang menawarkan 
keberagaman menu dan kualitas produk. Keputusan pembelian 
tidak akan pernah tercapai apabila tidak didukung dengan produk 
yang baik. 68  Jika konsumen membutuhkan suatu produk, maka 
tujuan awal yang dipertimbangkan adalah manfaat dari produk itu 
sendiri. Setelah itu, baru mempertimbangkan faktor lain diluar 
                                                          
67 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015) hal 200 
68 Anggoro Dwi, Analisis Pengaruh Produk, Promosi, Harga dan Tempat Terhadap Keputusan 
Pebelian (Studi Kasus pada Kedai Amarta Semarang), Skripsi Ekonomi dan Bisnis, (Semarang: 
Universitas Dipponegoro, 2012), hal 37 

































manfaat produk tersebut. faktor itulah yang membuat konsumen 
mengambil keputusan antara membeli atau tidak.69 Produk barang 
atau jasa diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen 
2. Hubungan price terhadap keputusan konsumen 
Price atau harga merupakan nilai suatu barang yang 
dinyatakan dengan uang. 70  Tinggi rendahnya harga akan 
menentukan kualitas produk yang dipilih dan didapatkan 
konsumen. Dalam istilah jawa, hal ini diistilahkan sebagai onok 
rego gowo rupo.  Kesesuaian antara harga dengan produk yang 
didapatkan akan mempengaruhi konsumen untuk bertindak lebih 
realistis. Salah satu harapan konsumen dalam 
mempertimbangkan harga adalah mampu menjangkau harga dari 
produk yang ditawarkan perusahaan.  
Harga merupakan faktor yang mempengaruhi konsumen 
dalam keputusan pembelian. Penentuan harga yang dilakukan 
perusahaan memiliki hubungan dengan keputusan konsumen.71 
Harga merupakan variabel penting dalam pemasaran. Harga 
dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan 
dengan berbagai alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan 
harga yang rendah atau harga yang berkompetisi. Alasan 
                                                          
69 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta, 2011), hal 
140 
70 Ibid, hal 169 
71 Santri, Rusda, Pengaruh Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di 
Morning Bakery Batam, hal 124 

































tersebut merupakan salah satu pemicu penting untuk 
meningktakan kinerja pemasaran. Namun alasan psikologis 
menunjukkan, bahwa harga merupakan indikator kualitas 
sebagai instrumen kompetisi yang menentukan.72 
3. Hubungan place terhadap keputusan konsumen 
Menurut Lupiyoadi dalam jurnal ilmu administrasi bisnis 
menyatakan, bahwa lokasi merupakan tempat dimana 
perusahaan bermarkas melakukan operasi. Pertimbangan yang 
cermat dalam menentukan lokasi meliputi faktor akses, 
visibilitas, dan traffic.73  Akses merupakan lokasi yang mudah 
dilalui atau mudah dijangkau oleh sarana transportasi umum. 
Visibilitas merupakan lokasi atau tempat yang dapat dilihat 
dengan jelas dari jarak pandang normal. Keputusan lokasi 
meliputi pertimbangan mengenai cara penyampaian produk 
kepada konsumen dan dimana produk harus ditempatkan.74  
Konsumen lebih memilih lokasi yang strategis dan 
mudah dijangkau. Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah 
tempat. Lokasi merupakan bagian dari komponen utama 
                                                          
72 Kadek Ria, dkk. Pengaruh Lokasi Dan Harga Terhadap Keputusan Dkk. Pengaruh Lokasi 
Dan Harga Terhadap Keputusan Berbelanja Pada Mini Market Sastra Mas Tabanan, Jurnal 
Pendidikan Ekonomi, Vol 4, No 1, Th 2014, hal 5 
73  Chintya Armalinda, Pengaruh Produk dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen pada Minimarket Lulu Mart di Samarinda, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 2016, 
hal 4 
74 Ryan Nugroho, Edwin Japarianto, Pengaruh People Physical Evidence, Product, Promotion 
Price dan Place Terhadap Tingkat Kunjungan di Kafe Coffee Cozies Surabaya, Vol 1, No 2, 
2013, hal 3 

































kegiatan penyediaan produk atau jasa yang dibutuhkan 
konsumen. Oleh karena itu, lokasi merupakan hal yang penting 
sebagai pertimbangan konsumen untuk mengambil keputusan.75 
4. Hubungan promotion terhadap keputusan konsumen 
Menurut Alma dalam Denny menyatakan, bahwa 
promosi merupakan jenis komunikasi yang memberi penjelasan 
untuk meyakinkan calon konsumen.76  Hal ini bertujuan untuk 
mendidik, mengingatkan, dan meyakinkan calon konsumen. 
Promosi merupakan usaha yang dilakukan perusahaan untuk 
mempengaruhi konsumen. Promosi dilakukan dengan cara 
menyediakan informasi yang bersifat persuasif. Promosi 
dilakukan dengan tujuan untuk mempengaruhi pasar dan 
memperoleh respon.77  
Promosi adalah marketing komunikasi yang dirancang 
untuk mempengaruhi konsumen dan keputusan pengeluaran. 
Kegiatan promosi akan menyadarkan konsumen terhadap merk, 
tempat, harga, dan produk penjualan. Promosi dapat 
menekankan konsep sentral komunikasi persuasif. Tujuan 
                                                          
75 Frederick Ido, dkk, Pengaruuh Lokasi Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Penggunaan 
Layanan Jasa Laundry (Study Kasus pada Konsumen Simply Fresh Laundry di Tembalang, 
Semarang), Diponegoro Journal Of Social And Political Of Science, 2017, hal 9 
76 Denny Daud, Promosi dan Kualitas Layanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen 
Menggunakan Jasa Pembiayaan pada PT. Bess Finance Menado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 
Th 2013, hal 52 
77 Ibid, hal 4 

































promosi adalah meningkatkan penjualan. Promosi dilakukan 
kepada konsumen.78 
5. Hubungan marketing mix terhadap keputusan konsumen 
Marketing mix merupakan alat bagi marketer yang terdiri 
dari berbagai elemen. Elemen pada marketing mix perlu 
dipertimbangkan perusahaan agar dapat berjalan sukses. Jika 
perusahaan dapat mengidentifikasi dan mengenali kebutuhan 
konsumen, maka perusahaan mendapatkan peluang yang 
menguntungkan. Peran strategi marketing mix yang dilakukan 
jasa pelayanan dapat menghadapi persaingan dan menentukan 
keberhasilan perusahaan.79 
Faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen adalah 
faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor sosial yang 
mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan dapat 
dilihat dari referensi keluarga, status, dan peran sosial. Faktor 
pribadi yang mempengaruhi konsumen untuk mengambil 
keputusan dapat dipengaruhi dari usia konsumen, pekerjaan, pola 
hidup, dan gaya hidup konsumen. Faktor psikologis yang 
                                                          
78 Arief Akbar, Hubungan Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Ginger Fresh, Jurnal Manajemen dan Star-Up Bisnis, Vol 1, No 3, 2016, hal 324 
79 Adya Hermawati, Analisis Strategi Marketing Mix Modern Ritel terhadap Kepuasan Minat 
Masyarakat dan  Loyalitas Minat Masyarakat, Jurnal Manajemen dan Akuntansi, Vol 2, No 3, 
2013, hal 67 

































mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan adalah 
motivasi, persepsi, dan pengetahuan.80 
Variabel product, price, place, dan promotion merupakan 
rangkaian dari marketing mix. Marketing mix merupakan strategi 
yang dilakukan perusahaan. Perusahaan memiliki tujuan untuk 
mendorong konsumen agar merespon positif terhadap produk 
yang ditawarkan ke market place. Faktor pemasaran yang berasal 
dari perusahaan dapat mendorong keputusan konsumen. Adanya 
stimulasi pemasaran yang disesuaikan dengan karakteristik 






                                                          
80 Jaka Wasana, Manajemen pemasaran analisis, perencanaan dan pengendalian, (Erlangga, 
1985), hal 181-200 
81 Riska Oktavita, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian, 2013, 
Universitas Brawijaya Malang. 


































Paradigma penelitian secara parsial 
 
Gambar 2.2 





































































D. Hipotesis Penelitian 
Kata hipotesis berasal dari hypo dan these . Hypo memiliki arti 
di bawah. These memiliki arti kebenaran. Hipotesis merupakan jawaban 
sementara yang kebenarannya perlu diuji. Hipotesis dapat artikan 
sebagai rangkuman dari kesimpulan teoritis dari tinjauan pustaka. 
Berikut ini adalah hipotesis yang digunakan peneliti dalam 
penelitiannya, yaitu: 
1. Hipotesis X1 dengan Y 
Ho : Terdapat hubungan atau pengaruh antara product terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Tidak terdapat hubungan atau pengaruh antara product 
terhadap keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
2. Hipotesis X2 dengan Y 
Ho : Terdapat hubungan atau pengaruh antara price terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Tidak terdapat hubungan atau pengaruh antara price terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
3. Hipotesis X3 dengan Y 
Ho : Terdapat hubungan atau pengaruh antara place terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Tidak terdapat hubungan ataupengaruh antara place terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
4. Hipoptesis X4 dengan Y 

































Ho : Terdapat hubungan atau pengaruh antara promotion terhadap 
keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Tidak terdapat hubungan atau pengaruh antara promotion 
terhadap keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
5. Hipotesis X dengan Y 
Ho : Terdapat hubungan atau pengaruh antara marketing mix 
terhadap keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Tidak terdapat hubungan atau pengaruh antara marketing mix 
terhadap keputusan konsumen di PT. Shafira Lintas Semesta  
6. Hipotesis X menjadi prediksi Y 
Ho : Marketing mix menjadi prediksi keputusan konsumen yang 
menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta 
Ha : Marketing mix tidak dapat menjadi prediksi keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas Semesta. 
  



































A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah memberikan informasi data 
berupa angka dan cara menganalisisnya menggunakan statistik. 82 
Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk 
menguji teori, menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan 
deskripsi statistik, dan meramalkan hasil.83  
Jenis penelitian ini menggunakan penelitian assosiatif. Penelitian 
assosiatif adalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara 
dua variabel atau lebih. Penelitian assosiatif memiliki tiga bentuk 
hubungan yaitu hubungan simetris, kautsal, dan timbal balik. Topik 
penelitian yang digunakan oleh peneliti mengarah pada hubungan 
kautsal. Hubungan kautsal merupakan hubungan sebab akibat antara 
variabel independen terhadap variabel dependen. Topik penelitian yang 
digunakan oleh peneliti adalah pengaruh marketing mix 4p terhadap 
keputusan konsumen.84  
                                                          
82 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2011), 
hal 7 
83 Tim Penyusun, “Panduan Penulisan Skripsi”, (Surabaya: Manajemen Dakwah, 2015), hal 13 
84 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2011), 
hal 36 


































B. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat peneliti mendapatkan data 
yang dibutuhkan. Peneliti melakukan penelitian di lokasi kantor cabang 
Shafira Surabaya. Kantor cabang Shafira Surabaya bertempat di Gedung 
Graha Pena, Jawa Pos Lantai 2 No. 203, Jl. A. Yani No.88, Kebonsari, 
Gayungan, Kota Surabaya, Provinsi Jawa Timur, Kode Pos 60234, No. 
Telp Kantor 0318273300. 
C. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek pada suatu 
wilayah. Objek atau subjek tersebut memenuhi syarat tertentu yang 
berkaitan dengan msalah penelitian. Populasi merupakan unit atau 
individu dalam ruang lingkup yang akan diteliti.85  
Dalam penelitian ini, populasi yang akan diteliti oleh 
peneliti adalah konsumen yang menjadi jama'ah Umrah di Shafira 
dalam satu bulan terakhir dibulan November 2018. Jumlah 
konsumen yang diambil adalah sebanyak 200 jama'ah.  
2. Sampel dan Teknik Sampling 
Sampel adalah bagian dari populasi yang diharapkan dapat 
mewakili populasi. Peneliti mengambil teori dari Issac dan Michael 
                                                          
85  Nanag Martono, Statistik Sosial dan Aplikasi Program SPSS (Yogyakarta: Gaya Media, 
2010), hal 15 

































dalam buku yang dikutip oleh Nanang Martono, bahwa jika total 
populasi 200 responden dan mengambil taraf signifikansi 10%, 
maka hasilnya adalah 115 responden. Sehingga peneliti mengambil 
115 responden untuk dijadikan sampel. 
Pengambilan sampling pada penelitian ini adalah simple 
random sampling. Simple random sampling  adalah teknik 
pengambilan sampel yang dilakukan secara acak. Peneliti 
menggunakan simple random sampling, karena simple random 
sampling tidak membedakan strata jama’ah Umroh di PT. Shafira 
Lintas Semesta. 
D. Variabel dan Dimensi Penelitian 
Untuk mengukur strategi pada marketing mix yang meliputi 
product, price, place, dan promotion peneliti mengambil dimensi 
sebagai berikut:  






































2. Harga paket Umroh yang ditawarkan Shafira 
3. Kesesuaian harga dengan kualitas paket 
Umroh 
4. Kesesuaian harga dengan manfaat paket 
Umroh 
5. Keterjangkauan harga disetiap paket Umroh 
Diskon 
1. Pemberian diskon ketika mendaftar Umroh 
dalam jumlah banyak 
2. Tambahan diskon ketika ada event 
(pameran atau anniversary) 
3. Diskon yang diberikan Shafira ketika 
melakukan pembayaran tepat waktu 
4. Pandangan Saudara/i mengenai diskon 
yang diberikan Shafira 
Metode 
Pembayaran 
1. Syarat transaksi pembayaran melalui virtual 
account 
2. Ketentuan prosedur pembayaran yang 
dilakukan Shafira 
3. Jangka waktu pembayaran DP atau pelunasan 





1. Variasi paket Umroh yang disajikan Shafira 
2. Kesesuaian harga terhadap peket Umroh 
yang ditawarkan Shafira 
3. Daya Tarik disetiap masing-masing paket 
Umroh yang ditawarkan Shafira 
4. Ketersediaan paket Umroh yang ditawarkan 
Shafira 
Kualitas Produk 
1. Keistimewaan tambahan disetiap paket 
Umroh yang diberikan Shafira 
2. Kemampuan Shafira dalam memberikan 
kinerja pelayanan yang handal 
3. Kualitas paket Umroh yang diberikan Shafira 
4. Karakteristik antara paket Umroh dengan 
kualitas yang ditetapkan Shafira 
Kualitas 
Pelayanan 
1. Kemampuan Shafira dalam memberikan 
kinerja pelayanan yang dijanjikan 
2. Kesigapan pegawai ketika memberikan 
pelayanan 
3. Keramahan dan kesopanan pegawai ketika 
memberikan pelayanan 
4. Cara penyampaian komunikasi pegawai 
ketika memberikan pelayanan 





































1. Lokasi kantor pelayanan Shafira digedung 
Graha Pena 
2. Tingkat kemudahan menuju lokasi Shafira di 
Graha Pena 
3. Pandangan Saudara/i mengenai tingkat 
kestrategisan lokasi Shafira di Graha Pena 
Visibilitas 
1. Tingkat kejelasan lokasi Shafira di lantai 2 
gedung Shafira Graha Pena 
2. Jarak dari lobby menuju kantor Shafira 
Gedung Graha Pena lantai 2 
3. Pandangan Saudara/i mengenai 
kenyamanan disekitar lingkungan kantor 
Shafira di Graha Pena 
Traffic 
1. Tingkat kemacetan lalu lintas menuju kantor 
Shafira di Graha Pena 
2. Tingkat kepadatan pengunjung disekitar 
lokasi Shafira Graha Pena 
3. Tingkat keamanan dan kenyamanan tempat 







1. Kegiatan penyampaian informasi tentang 
paket Umroh yang dilakukan Shafira 
2. Pandangan Saudara/i mengenai periklanan 
yang dilakukan Shafira 
3. Kesan promosi yang dilakukan Shafira 
Publisitas 1. Promosi yang dilakukan Shafira melalui 
media sosial atau brosur 
2. Penyajian promosi yang dilakukan Shafira 
3. Metode promosi yang dilakukan Shafira 
dalam menyebarkan Informasi 
Sales Promotion 1. Kegiatan promosi yang dilakukan Shafira 
dengan metode pemberian voucher Umroh 
2. Kegiatan promosi yang dilakukan Shafira 
melalui pameran 
3. Pandangan Saudara/i mengenai sales 
promotion yang dilakukan Shafira 
  






































1. Menggunakan Jasa 
Shafira sesuai saran dari 
teman 
2. Menggunakan jasa Shafira sesuai 
rekomendasi dari keluarga 
3. Menggunakan jasa Shafira sesuai 
kesepakatan dari Organisasi atau 
tempat kerja 
Faktor Pribadi 
1. Memutuskan untuk menggunakan 
jasa Shafira sesuai dengan kata hati 
2. Produk paket Umroh yang 
ditawarkan Shafira sesuai keadaan 
ekonomi 
3. Memilih paket Umroh yang 
ditawarkan Shafira sengan 
menyesuaikan gaya hidup 
Faktor 
Psikologis 
1. Termotivasi menggunakan jasa 
Shafira sesuai dengan pelayanannya 
2. Memilih Shafira sesuai kualitas dan 
kepercayaannya selama ini 
3. Memilih Shafira berdasarkan 
pengetahuan yang dimiliki 
 
E. Tahap-Tahap Penelitian 
Kegiatan yang dilakukan dalam penelitian yaitu mengenali 
tahap-tahap penelitian. Tahap-tahap penelitian  dapat memberikan 
gambaran tentang keseluruhan, pelaksanaan, pengumpulan data, 
analisasi data sampai pada penulisan skripsi. Tahap penelitian yang 
ditempuh dalam penelitian “Pengaruh Marketing Mix 4p (Product, Price, 
Place, Dan Promotion) Terhadap Keputusan Konsumen Yang Menjadi 
Jama'ah Umrah Di PT. Shafira Lintas Semesta” dibuat sistematika 
sebagai berikut:  

































1. Tahap persiapan 
Tahap Persiapan dimulai dengan menentukan masalah yang 
dijadikan bahan penelitian. Bahan penelitian tersebut 
kemudian dirumuskan ke dalam variabel yang dijadikan 
bahan penelitian. Peneliti menentukan, merancang, dan 
mempersiapkan metode yang digunakan untuk penelitian. 
Pada tahap ini, peneliti juga melakukan studi kepustakaan 
untuk mendapatkan gambaran dan dasar teori yang kuat. 
Setelah itu, peneliti melakukan pengecekan atau konsultasi ke 
dosen pembimbing terlebih dahulu. 
2. Tahap pelaksanaan penelitian 
Tahap pelaksanaan dimulai dari menentukan lokasi dan 
melakukan perizinan untuk diajukan ke tempat penelitian. 
Setelah mendapatkan izin, peneliti mulai menentukan jumlah 
populasi untuk dijadikan sampel penelitian. Setelah peneliti 
menentukan jumlah responden, peneliti melakukan 
pengumpulan data dengan cara atau metode yang sudah 
ditentukan. 
3. Tahap pengolahan data 
Tahap ini merupakan tahap akhir dalam penyusunan skripsi. 
Berikut ini adalah tahapan yang dilakukan oleh peneliti ketika 
melakukan pengolahan data: 

































a. Peneliti melakukan hasil skoring untuk skala yang telah 
diisi responden 
b. Peneliti membuat dan menghitung tabulasi yang diperoleh  
c. Peneliti menganalis data dengan menggunakan metode 
statistik 
d. Peneliti membuat kesimpulan dan laporan hasil dari 
penelitian tersebut. 
F. Teknik Pengumpulan Data  
Pengumpulan data memiliki tujuan untuk memecahkan rumusan 
masalah dan mencari jawaban dari hipotesis yang telah dirumuskan. 
Dalam hal ini,  peneliti ini menggunakan teknik pengumpulan data 
dalam kuesioner dan dokumentasi. Berikut ini adalah penjelasanya: 
1. Kuesioner 
 Penulis menggunakan teknik pengumpulan data 
berupa kuesioner tertutup. Kuesioner tertutup merupakan cara 
pengumpulan data dengan memberikan atau menyebarkan 
daftar pertanyaan kepada responden. Dalam penelitian ini, 
peneliti menyebarkan kuesioner kepada jama'ah yang telah 
melakukan ibadah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
Dalam menyebarkan kuesioner, peneliti dibantu oleh pihak 
marketing dan customer services PT. Shafira Lintas Semesta. 
Peneliti menggunakan skala likert dalam mengukur 
dan menjabarkan variabel pada dimensi penelitian yang 

































berupa pertanyaan atau pernyataan. Skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
mengenai fenomena sosial. Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan angket langsung tertutup. Angket langsung 
tertutup yaitu dimana setiap pertanyaan telah disediakan 
pilihan jawaban. Sehingga dapat memudahkan responden 
untuk memilih jawaban yang sesuai dengan keadaan dirinya.  
Pemberian nilai dalam penelitian ini menggunakan 
teknik kuesioner online di google drive. Kuesioner online ini 
hanya bisa diisi oleh responden pada satu akun. Responden 
dapat membuka link kuesioner dan menjawabnya sesuai 
dengan foam yang telah tersedia. Responden akan mengisi  
jawabannya dengan menekan tanda lingkaran yang telah 
tersedia. Setelah semua kuesioner terisi, responden akan 
menekan menu kirim pada laman kuesioner. Melalui hal 
tersebut, jawaban responden telah masuk di e-mail akun 
peneliti. Sehingga peneliti dapat menganalisisnya dengan 
mudah. 
Berikut ini adalah jawaban dari pertanyaan atau 
pernyataan skala pengukuran likert dari responden yaitu: 
     STB      TB 

































     
 
Keterangan: 
STB  (Sangat Tidak Baik)  = 1 skor 
TB  (Tidak Baik)  = 2 skor 
KB  (Kurang Baik)  = 3 skor 
B  (Baik)   = 4 skor 
SB (Sangat Baik)  = 5 skor 
 
TP (Tidak Pernah) = 1 skor 
J (Jarang)  = 2 skor 
KK (Kadang-kadang) = 3 skor 
SR (Sering)  = 4 skor 
S (Selalu)  = 5 skor 
 
STT (Sangat Tidak Tinggi)= 1 skor 
TS (Tidak Tinggi)  = 2 skor 
N (Netral)  = 3 skor 
T (Tinggi)  = 4 skor 
ST (Sangat Tinggi) = 5 skor 
 
TP      S 
STT      ST 
STS      SS 

































STS (Sangat Tidak Sesuai)= 1 skor 
TS  (Tidak Sesuai)  = 2 skor 
KS  (Kurang Sesuai) = 3 skor 
S (Sesuai)  = 4 skor 
SS (Sangat Sesuai) = 5 skor 
Peneliti mengalami masalah dalam melakukan penelitian ini. 
Peneliti menyebarkan kuesioner sebanyak 115 ke responden dan 
yang diisi oleh responden adalah 80 kuesioner dalam waktu yang 
telah ditentukan. Dengan demikian, kuesioner yang tidak diisi 
sebanyak 35 responden. 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. 
Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya 
monumental dari seseorang. Dokumen yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sejarah dan profil PT. Shafira Lintas Semesta. 
Dalam penelitian ini, yang menjadi bentuk dokumentasi adalah web 
resmi, majalah, dan foto. 
 
G. Teknik Validitas dan Reliabilitas Penelitian 
1. Teknik Validitas 
Instrumen penelitian dijadikan untuk mengukur nilai suatu 
variabel penelitian. Banyaknya instrumen yang digunakan penelitian 

































tergantung dari banyaknya variabel yang diteliti. Instrumen 
penelitian dikatakan valid jika instrumen dapat membuktikan 
kevalidannya. Valid memiliki makna, bahwa instrumen dapat 
dimanfaatkan sebagai alat ukur yang seharusnya diukur.  
Uji validitas dihitung dengan menggunakan hubungan 
antar variabel yang berkaitan dengan skor total dan menggunakan 
rumus “product moment”. Teknik validitas menggunakan analisis 
pada setiap item pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Pengujian 
validitas menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikansi 0,05. 
Berikut ini adalah kriteria pengujiannya: 
a. Jika r hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan taraf signifikansi 0,05), 
maka item pertanyaan dinyatakan valid. 
b. Jika r hitung < r tabel (uji 2 sisi dengan taraf signifikansi 0,05), 
maka item pertanyaan dinyatakan tidak valid. 
Berikut ini adalah nilai-nilai r product moment:86 
Tabel 3.1 





1 55 0,266 
2 60 0,254 
3 65 0,244 
4 70 0,235 
5 75 0,227 
6 80 0,220 
                                                          
86 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, R & D (Bandung: Alfabeta, 2016), hal 
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Melalui pernyataan tersebut, dapat diketahui bahwa r 
tabel pada 2 sisi dengan sig 0,05 dalam jumlah responden 80 
memperoleh hasil r tabel sebesar 0,220. Hasil uji validitas 
instrumen menggunakan aplikasi spss versi 20 adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 3.2 








 X1.1 0,658 0,22 Valid 
X1.2 0,532 0,22 Valid 
X1.3 0,624 0,22 Valid 
X1.4 0,624 0,22 Valid 
X1.5 0,613 0,22 Valid 
X1.6 0,525 0,22 Valid 
X1.7 0,643 0,22 Valid 
X1.8 0,584 0,22 Valid 
X1.9 0,68 0,22 Valid 
X1.10 0,598 0,22 Valid 
X1.11 0,593 0,22 Valid 
X1.12 0,648 0,22 Valid 
 
Hasil analisis di atas dapat diketahui, bahwa variabel 
item product dinyatakan valid. Karena seluruh item yang ada 
pada kolom menunjukkan skor di atas 0,220. Hal tersebut telah 
menunjukkan kevalidan dari item pertanyaan berjumlah 12 soal 
dan dapat dilanjutkan sebagai bahan penelitian. 
 
 











































Hasil analisis di atas dapat diketahui, bahwa variabel item price 
dinyatakan valid. Karena seluruh item yang ada pada kolom 
menunjukkan skor di atas 0,220. Hal tersebut telah menunjukkan 
kevalidan dari item pertanyaan berjumlah 11 soal dan dapat dilanjutkan 








X2.1 0,614 0,22 Valid 
X2.2 0,662 0,22 Valid 
X2.3 0,659 0,22 Valid 
X2.4 0,68 0,22 Valid 
X2.5 0.654 0,22 Valid 
X2.6 0,637 0,22 Valid 
X2.7 0,634 0,22 Valid 
X2.8 0,683 0,22 Valid 
X2.9 0,497 0,22 Valid 
X2.10 0,559 0,22 Valid 
X2.11 0,557 0,22 Valid 










































X3.1 0,652 0,22 Valid 
X3.2 0,563 0,22 Valid 
X3.3 0,566 0,22 Valid 
X3.4 0,636 0,22 Valid 
X3.5 0,612 0,22 Valid 
X3.6 0,609 0,22 Valid 
X3.7 0,678 0,22 Valid 
X3.8 0,655 0,22 Valid 
X3.9 0,642 0,22 Valid 
 
Hasil analisis di atas dapat diketahui, bahwa variabel item place 
dinyatakan valid, karena seluruh item pada kolom di atas 0,220. Hal 
tersebut telah menunjukkan kevalidan dari item pertanyaan berjumlah 9 
soal dan dapat dilanjutkan sebagai bahan penelitian. 
Tabel 3.5 







Hasil analisis di atas dapat diketahui, bahwa variabel item 








X4.1 0,644 0,22 Valid 
X4.2 0,652 0,22 Valid 
X4.3 0,576 0,22 Valid 
X4.4 0,663 0,22 Valid 
X4.5 0,609 0,22 Valid 
X4.6 0,65 0,22 Valid 
X4.7 0,627 0,22 Valid 
X4.8 0,53 0,22 Valid 
X4.9 0,654 0,22 Valid 

































0,220. Hal tersebut telah menunjukkan kevalidan dari item pertanyaan 
berjumlah 9 soal dan dapat dilanjutkan sebagai bahan penelitian. 
Tabel 3.6 








Y1 0,654 0,22 Valid 
Y2 0,668 0,22 Valid 
Y3 0,703 0,22 Valid 
Y4 0,685 0,22 Valid 
Y5 0,65 0,22 Valid 
Y6 0,642 0,22 Valid 
Y7 0,703 0,22 Valid 
Y8 0,494 0,22 Valid 
Y9 0,557 0,22 Valid 
 
Hasil analisis di atas dapat diketahui, bahwa variabel item 
keputusan konsumen dinyatakan valid, karena seluruh item pada kolom 
r hitung di atas 0,220. Hal tersebut telah menunjukkan kevalidan dari 
item pertanyaan berjumlah 9 soal dan dapat dilanjutkan sebagai bahan 
penelitian. 
2. Teknik Reliabilitas 
Uji reliabilitas menunjukkan, bahwa instrumen yang digunakan 
dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data. Sehingga instrumen 
tersebut dapat dikatakan sudah baik dalam penggunaanya. Reliabilitas juga 
menunjukkan sejauh mana instrumen menghasilkan data yang diinginkan 
peneliti. Uji reliabilitas dilakukan dengan taraf signifikansi 0.05. Instrumen 

































dapat dikatakan reliabel apabila nilai alpha lebih besar dari nilai r kritis 
product moment.   
a. Hasil uji reliabilitas pada product (X1) 
Variabel product memiliki 12 pertanyaan yang akan diujikan 
reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil uji reliabilitas 
variabel product: 
Tabel 3.7 







Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui, bahwa variabel 
product memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,844. Sedangkan, 
nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) dengan jumlah N 
80. Karena nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,22 maka variabel 
product dapat dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan 
penelitian. 
b. Hasil uji reliabilitas pada price (X2) 
Variabel price memiliki 11 pertanyaan yang akan diujikan 
reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil uji reliabilitas 
variabel price: 
  





































Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui, bahwa variabel 
price memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,839. Sedangkan, 
nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) dengan jumlah N 
80. Karena nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,22 maka variabel 
price dapat dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan penelitian. 
c. Hasil uji reliabilitas pada place (X3) 
Variabel place memiliki 9 pertanyaan yang akan diujikan 






Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui, bahwa variabel 
place memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,802. 
Sedangkan, nilai r kritis sebesar 0,22  (uji 2 sisi pada sig 0,05) 

















































0,22 maka variabel place dapat dinyatakan reliabel dan layak 
dijadikan bahan penelitian. 
d. Hasil uji reliabilitas pada promotion (X4) 
Variabel promotion memiliki 9 pertanyaan yang akan 
diujikan reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil 





Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui, bahwa variabel 
promotion memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,801. 
Sedangkan, nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) 
dengan jumlah N 80. Karena nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 
0,22 maka variabel promotion dapat dinyatakan reliabel dan 
layak dijadikan bahan penelitian. 
e. Hasil uji reliabiitas pada keputusan konsumen (Y) 
Variabel keputusan konsumen memiliki 9 pertanyaan 
yang akan diujikan reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini 
adalah hasil uji reliabilitas variabel keputusan konsumen:  
Tabel 3.10 











































Tabel diatas dapat diketahui, bahwa variabel keputusan 
konsumen memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,817. 
Sedangkan, nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) 
dengan jumlah N 80. Karena nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,22 
maka variabel keputusan konsumen dapat dinyatakan reliabel dan 
layak dijadikan bahan penelitian. 
H. Teknik Analisis Data 
Analisis data dalam metode penelitian kuantitatif adalah kegiatan 
yang dilakukan peneliti. Jika data responden sudah berkumpul, maka 
langkah selanjutnya adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel 
dan jenis responden, mentabulasi data, melakukan perhitungan, dan 
melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. 
Valid tidaknya data dapat diketahui hasilnya dari jawaban responden. 
Data yang diperoleh dari responden dapat diuji sesuai dengan model 
statistik yang digunakan oleh peneliti.  
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan program SPSS 
versi 20 for windows. Uji analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah: 
Tabel 3.11 







































1. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan setelah melakukan uji validitas 
dan reliabilitas. Uji asumsi klasik merupakan tahapan dalam 
analisis regresi. Uji asumsi klasik memberikan gambaran 
model yang tepat. Berikut ini adalah uji asumsi klasik 
meliputi: 
a. Uji Normalitas 
Uji Normalitas digunakan untuk melakukan uji 
populasi yang dinyatakan berdistribusi normal atau tidak. 
Model regresi yang benar adalah menunjukkan nilai 
distribusi normal. Dasar pengambilan keputusan adalah 
sebagai berikut : 
1) Jika nilai signifikan > 0,05, maka model regresi 
memenuhi normalitas 
2) Jika nilai signifikan < 0,05, maka model regresi tidak 
memenuhi normalitas 
b. Uji Multikolinieritas 
Pengujian terhadap multikolinieritas bertujuan 
untuk mengetahui ada tidaknya penyimpangan 
multikolonieritas. Syarat pada uji ini adalah tidak terjadi 
multikolonieritas. Cara untuk mengetahui ada tidaknya 
penyimpangan ini adalah melakukan analisis nilai 

































Tolerence dan Variance Influence Factor (VIF). Berikut 
ini adalah penjelasannya: 
1) Jika nila VIF > 10 dan tolerance < 0,01, maka pada 
persamaan regresi terjadi multikolonieritas. 
2) Jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,01, maka pada 
persamaan regresi tidak terjadi multikolonieritas.87 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji 
regresi yang tidak sama dengan ragam nilai residual.  
Pengujian tersebut, berdasarkan dari satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Heteroskedastisitas, pada 
umumnya sering terjadi pada model yang menggunakan 
data cross section dari pada time series. Jika ingin 
terbebas dari heterokedastisitas, maka sebaiknya 
menggunakan data time series. Heteroskedastisitas tidak 
dapat terjadi jika: 
1) Penyebaran titik data tidak berpola 
2) Titik data menyebar di atas dan bawah atau titik 
data di sekitar angka 0 
                                                          
87 Rizky Kurniadi, Pengaruh Kompetensi Dan Pengembangan Karir Terhdap Kinerja Guru 
SMK Negeri Klego Kabupaten Boyolali, Skripsi, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta, 2017, hal 35 

































3) Titik data tidak mengumpul di atas atau bawah 
saja  
d. Uji Regresi Linier Berganda 
Uji regresi linier berganda merupakan model 
regresi linier dengan melibatkan lebih dari satu variabel 
bebas atau predictor. Pada dasarnya, regresi linier 
berganda adalah model prediksi atau peramalan dengan 
menggunakan data skala interval atau rasio serta terdapat 
lebih dari satu prediktor.  
Langkah- langkah uji regresi linier berganda, yakni: 
1) Merumuskan Hipotesis (H1 dan H0) 
2) Menyusun tabel penolong 














4) Membuat persamaan regresi 
Ŷ = a + b1x1 + b2x2……bnxn 
Ŷ : (baca: Y topi), variabel yang akan 
diprediksi 
a : konstanta, harga y bila X1, dan X2 = 0, 
bisa bernilai + maupun - 
b1 : koefisien variabel X1, bisa bernilai + 
maupun - 

































b2 : koefisien variabel X2, bisa bernilai + 
maupun – 
5) Menghitung nilai Korelasi Ganda (R(x1,x2)y) 
(R(x1,x2)y) = √
𝑏1.∑ 𝑥1𝑦+𝑏2 ∑ 𝑥2𝑦
∑ 𝑦2
 
6) Menghitung Determinan Korelasi Ganda 
KD = R2 X100% 






































BAB IV  
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian  
1. Sejarah PT. Shafira Lintas Semesta  
CEO dan Founder PT. Shafira Lintas Semesta adalah Ansor 
Alamsyah. PT. Shafira Lintas Semesta berdiri sejak tahun 2001. 
Pada tahun 2001, Shafira memulai bisnisnya dengan menjadi agen 
penjualan tiket pesawat dan kereta api. Pada tahun 2003, Shafira 
mengawali layanan jasa perjalanan Umrah. Pada tahun 2004, 
binisnya bergerak naik, ruang kantor Shafira tidak cukup untuk 
menampung jama’ah yang terus berdatangan. Oleh sebab itu, 
Shafira pindah ke kantor baru yang lebih representatif di Graha 
Pena. Hal tersebut dilakukan Shafira dengan tujuan untuk 
membentuk reputasi dan menguatkan eksistensi bisnis travel. 
Kesempatan berhargapun datang, Shafira mendapat prestasi 
sebagai market leader Umrah tingkat kota Surabaya. Pada tahun 
2006, Shafira semakin berkembang. Shafira membuka kantor baru 
di Juanda Business Centre. Dalam perkembangannya, kantor Shafira 
di Juanda Business Centre telah menjadi kantor pusat hingga 
sekarang. Di surabaya, Shafira memiliki dua kantor pelayanan. 
Kantor pusat berada di Juanda, sedangkan kantor cabang Shafira 

































berada di gedung graha pena lantai 2. Shafira memiliki 20 lebih 
kantor cabang di wilayah Jawa Timur. 
Shafira melakukan rebranding seiring dengan eksistensi 
bisnisnya yang semakin berkibar. Shafira meluncurkan design logo 
baru yang lebih modern dan adaptif. Pada tahun 2012, Shafira 
mendapat penghargaan dari Garuda Indonesia sebagai Best Sales 
Performance. Pada tahun berikutnya, Shafira mendapatkan 
penghargaan serupa dari berbagai pihak. Pihak tersebut salah 
satunya yaitu pihak transportasi lokal Arab Saudi dan pihak hotel 
Arab Saudi. Hampir setiap tahun pengakuan dari beberapa pihak 
berdatangan. Disaat krisis kepercayaan publik mengenai travel 
Umrah, Shafira justru mendapat kepercayaan dari masyarakat 
meskipun tidak menggunakan jasa artis sebagai branding.  
2. Visi dan Misi PT. Shafira Lintas Semesta  
a. Visi PT. Shafira Lintas Semesta 
Menjadi tujuan para tamu Allah sebagai penyedia layanan Haji 
dan Umrah dengan mengedepankan kepuasan, kekhusyukan, dan 
kenyamanan 
b. Misi PT. Shafira Lintas Semesta 
1) Memberikan kemudahan bagi seluruh jama’ah dengan 
menghadirkan pilihan layanan yang bervariasi sesuai 
kebutuhan. 

































2) Memberikan kekhusyukan, kepuasan dan kenyamanan dalam 
perjalanan dengan mengedepankan pelayanan prima. 
3) Memberi kepuasan kepada klien dan mempertahankannya. 
4) Menjadi penyelenggara Umrah yang amanah, professional 
yang berfokus pada kepuasan pelanggan. 
5) Menyelenggarakan perjalanan ibadah Haji dan Umrah 
dengan kualitas layanan terbaik untuk mencapai 
kesempurnaan ibadah. 
6) Mengembangkan wisata reguler dan religi sebagai sebuah 
alternative perjalanan wisata. 
c. Struktur Organisasi 
PT. Shafira Lintas Semesta memiliki struktur organisasi lini 
dan staff. Proses pelimpahan wewenang pada organisasi lini dan 
staff berlangsung secara vertical. Implementasi organisasi lini dan 
staff dikelola oleh atasan yang dibantu oleh pegawai. Tugas para 
staff di Shafira yaitu membantu memberikan nasehat, data,  
informasi, dan pelayanan kepada atasan.   
Berikut ini adalah penjelasan struktur organiasai PT. Lintas 
Semesta: 
1. Direktur utama  : Drs. M. Ansor Alamsyah 
2. Direktur I   : Danisa Saviera 
3. Direktur II   : Supomo 

































4. Komisaris utama  : Luluk Indahsyah 
5. Komisaris   : Abdul Muis 
6. Manager Umroh & Haji : Dwi Wardi Y 
7. Bagian kasir  : Deniar Ilma 
8. Bagian pajak  : Intan Perwitasari 
9. Bagian finance  : Ida Tsouraya 
10. Bagian hutang  : Moch. Ibrahim 
11. Bagian piutang  : Yeni Asih D 
12. Admin umum  : Nopi Edi Lestari 
13. Bagian Umum  a)  Nur Hadi 
b) Yudi  
c) Imam  
d) Fandika 
e) Anam 
f) Saiful  
14. Adimin Haji  a) Kasih Susanti 
b) Harum 
c) Brilly 
15. Bagian Dokumentasi Umroh & Haji : a) Joko P 
b) Tarmudi 
c) Annas 
16. Bagian Ticketing  a) Sandy Eka 
b) Suhardani 


































17. Bagian design & grafis a) Faizal 
b) Qiblat Rojali 
c) Brilly Y 
18. Bagian handling  : Bayu Lucky 
19. bagian hotel Umroh a) Amalia R 
b) Putri Indi 
c) M. Agus Rahmad 
20. Bagian IT  a) Hendra  
b) Wahyu 
21. Marketing   a) Nailis 
b) Erma 
c) Didi 
d) Naely H 






g) Imam H 





































23. Tour leader a) Ustad Munir 
 b) Ustad Yazid 
 c) Ustad Arif. J 
 d) Ustad Muzaki 
B. Penyajian Data 
1. Penyajian Data 
a. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Product (X1) 
Peneliti membuat 12 pertanyaan untuk diajukan kepada 
responden tentang product. Setiap pertanyaan telah diberi 
jawaban dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah 
hasil dari variabel product yang telah diuji menggunakan 
program SPSS versi 20: 
Tabel 4.1 







Valid kurang baik 11 13,8 13,8 13,8 
baik 48 60,0 60,0 73,8 
sangat  baik 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai variasi paket 
Umroh yang disajikan oleh Shafira. Dalam tabel tersebut dapat 
diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab sangat baik 
adalah sebanyak 21 jama’ah dengan 26,3%. Selanjutnya, 
responden yang menjawab baik adalah sebanyak 48 jama’ah 
dengan 60,0%. Sedangkan sisanya yang 11 jama’ah dengan 
13,8% telah menilai variasi paket yang disajikan oleh Shafira itu 
kurang baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa 
jawaban tertinggi yang dipilih oleh responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih oleh responden adalah kurang 
baik. 
Tabel 4.2 







Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
Baik 45 56,3 56,3 68,8 
sangat  baik 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kesesuaian 
harga terhadap paket Umroh yang ditawarkan oleh Shafira. 
Melalui tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 25 jama’ah dengan 
31,3%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 45 jama’ah dengan 56,3%.  Sisanya yang 10 jama’ah 
dengan 12,5% telah menilai kesesuaian harga paket Umroh yang 

































ditawarkan oleh Shafira itu kurang baik. Melalui hal tersebut 
dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih oleh 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih oleh 
responden adalah kurang baik. 
Tabel 4.3 







Valid kurang baik 15 18,8 18,8 18,8 
Baik 43 53,8 53,8 72,5 
sangat  baik 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
  Tabel di atas merupakan tabel mengenai daya tarik 
disetiap masing-masing paket Umroh yang ditawarkan oleh 
Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 
responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 22 
jama’ah dengan 27,5%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah 
sebanyak 43 jama’ah dengan 53,8%. Sisanya yang 15 jama’ah 
dengan 18,8% telah menilai daya tarik disetiap masing-masing 
paket Umroh yang ditawarkan Shafira itu kurang baik. Melalui 
hal  tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang 
dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih oleh responden adalah kurang baik. 
 
  





































Tabel di atas merupakan tabel mengenai ketersediaan 
paket Umroh yang ditawarkan oleh Shafira. Dalam tabel tersebut 
dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab selalu 
tersedia adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 17,5%. 
Selanjutnya, yang menjawab sering tersedia adalah sebanyak 42 
jama’ah dengan 52,5% dan yang menjawab kadang tersedia 
adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 23,8%. Sisanya yang 5 
jama’ah dengan 6,3% telah menilai ketersediaan paket Umroh 
yang ditawarkan oleh Shafira itu jarang tersedia. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
oleh responden adalah sering tersedia dan jawaban terendah 
yang dipilih oleh responden adalah jarang tersedia. 
Tabel 4.5 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 12 15,0 15,0 16,3 
baik 44 55,0 55,0 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel 4.4 







Valid jarang tersedia 5 6,3 6,3 6,3 
kadang tersedia 19 23,8 23,8 30,0 
sering tersedia 42 52,5 52,5 82,5 
selalu tersedia  14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai keistimewaan 
tambahan disetiap paket Umroh yang diberikan oleh Shafira. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 23 jama’ah dengan 
28,8%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 44 
jama’ah dengan 55,0% dan yang menjawab kurang baik adalah 
sebanyak 12 jama’ah dengan 15,0%. Sisanya yang 1 jama’ah 
dengan 1,3% telah menilai keistimewaan tambahan disetiap 
paket Umroh yang diberikan oleh Shafira adalah tidak baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban terendah 
yang dipilih oleh responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.6 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang 
baik 
16 20,0 20,0 21,3 
baik 41 51,3 51,3 72,5 
sangat baik 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kemampuan 
Shafira dalam memberikan pelayanan dengan handal. Dalam 
tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 22 jama’ah dengan 
27,5%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 41 

































jama’ah dengan 51,3% dan yang menjawab kurang baik adalah 
sebanyak 16 jama’ah dengan 20,0%. Sisanya yang 1 jama’ah 
dengan 1,3% telah menilai kemampuan Shafira dalam 
memberikan pelayanan dengan handal itu tidak baik. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih oleh 
responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.7 







Valid tidak baik 2 2,5 2,5 2,5 
kurang baik 14 17,5 17,5 20,0 
baik 44 55,0 55,0 75,0 
sangat baik 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kualitas paket 
Umroh yang diberikan oleh Shafira, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 20 jama’ah dengan 
25,0%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 44 
jama’ah dengan 55,0% dan yang menjawab kurang baik adalah 
sebanyak 14 jama’ah dengan 17,5%. Sisanya yang 2 jama’ah 
dengan 2,5% telah menilai kualitas paket Umroh yang diberikan 
oleh Shafira itu tidak baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, 
bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih oleh responden adalah tidak baik. 







































Tabel di atas merupakan tabel mengenai karakteristik 
antara paket Umroh dengan kualitas yang ditetapkan oleh 
Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 80 
responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 14 
jama’ah dengan 17,5%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah 
43 jama’ah dengan 53,8% dan yang menjawab kurang baik 
adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 23,8%. Sisanya yang 4 
jama’ah dengan 5,0% menilai karakteristik antara paket Umroh 
dengan kualitas yang ditetapkan oleh Shafira itu tidak baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban terendah 
yang dipilih oleh responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.9 







Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
baik 51 63,8 63,8 76,3 
sangat baik 19 23,8 23,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel 4.8 







Valid tidak baik 4 5,0 5,0 5,0 
kurang 
baik 19 23,8 23,8 28,8 
baik 43 53,8 53,8 82,5 
sangat baik 14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai kemampuan 
Shafira dalam memberikan pelayanan yang dijanjikan. Dalam 
tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 51 
jama’ah dengan 63,8%. Sisanya yang 10 jama’ah dengan 12,5% 
menilai kemampuan Shafira dalam memberikan pelayanan yang 
dijanjikan adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat 
diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih oleh responden 
adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih oleh responden 
adalah kurang baik.  
Tabel 4.10 







Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
baik 47 58,8 58,8 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
  
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kesigapan 
pegawai Shafira ketika memberikan pelayanan. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 23 jama’ah dengan 
28,8%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 47 
jama’ah dengan 58,8%. Sisanya yang 10 jama’ah dengan 12,5% 
menilai kesigapan pegawai Shafira dalam memberikan 

































pelayanan adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat 
diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih oleh responden 
adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih oleh responden 
adalah kurang baik 
Tabel 4.11 









9 11,3 11,3 11,3 
baik 44 55,0 55,0 66,3 
sangat 
baik 
27 33,8 33,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
   Tabel di atas merupakan tabel mengenai keramahan dan 
kesopanan pegawai Shafira ketika memberikan pelayanan. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 80 responden 
jama’ah yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 27 jama’ah 
dengan 33,8%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah 
sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0%. Sisanya yang 9 jama’ah 
dengan 11,3% telah menilai keramahan dan kesopanan pegawai 
Shafira ketika memberikan pelayanan adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban terendah 
yang dipilih oleh responden adalah kurang baik.  
 






































Tabel di atas merupakan tabel mengenai cara 
penyampaian komunikasi pegawai Shafira ketika memberikan 
pelayanan. Dalam tabel tersebt dapat diketahui, bahwa dari 80 
yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 20  jama’ah dengan 
25,0%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah sebanyak 44 
jama’ah atau sebesar dengan 55,0% dan menjawab kurang baik 
adalah sebanyak 15 jama’ah dengan 18,8%. Sisanya yang 1 
jama’ah dengan 1,3% telah menilai cara penyampaian 
komunikasi pegawai Shafira ketika memberikan pelayanan itu 
tidak baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban 
terendah yang dipilih oleh responden adalah tidak baik. 
b. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Price (X2) 
Peneliti membuat 11 pertanyaan untuk diajukan kepada 
responden tentang price. Setiap pertanyaan telah diberi jawaban 
dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil dari 
Tabel 4.12 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 15 18,8 18,8 20,0 
baik 44 55,0 55,0 75,0 
sangat baik 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  








































Tabel di atas merupakan tabel mengenai harga paket 
Umroh yang ditawarkan oleh Shafira. Dalam tabel tersebut dapat 
diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab sangat 
tinggi adalah sebanyak 21 jama’ah dengan 26,3%. Selanjutnya, 
yang menjawab tinggi adalah sebanyak 43 jama’ah dengan 
53,8%. Sisanya yang 16 jama’ah dengan 20,0% telah menilai 
harga paket yang ditawarkan ole Shafira adalah netral. Melalui 
hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang 
dipilih oleh responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih oleh responden adalah netral. 
  
Tabel 4.13 








netral 16 20,0 20,0 20,0 
tinggi 43 53,8 53,8 73,8 
sangat 
tinggi 
21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  











































16 20,0 20,0 20,0 
sesuai 42 52,5 52,5 72,5 
sangat sesuai 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kesesuaian 
harga dengan kualitas paket Umroh. Dalam tabel tersebut 
dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab 
sangat sesuai adalah sebanyak 22  jama’ah dengan 27,5%. 
Selanjutnya, yang menjawab sesuai adalah sebanyak 42 
jama’ah dengan 52,5%. Sisanya yang 16 jama’ah dengan 
20,0% telah menilai kesesuaian harga dengan kualitas paket 
Umroh yang diberikan Shafira adalah kurang sesuai. Melalui 
hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang 
dipilih oleh responden adalah sesuai dan jawaban terendah 
yang dipilih oleh responden adalah kurang sesuai. 
Tabel 4.15 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 18 22,5 22,5 23,8 
baik 35 43,8 43,8 67,5 
sangat baik 26 32,5 32,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai kesesuaian 
harga dengan manfaat paket Umroh. Dalam tabel tersebut 
dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab 
sangat baik adalah sebanyak 26 jama’ah dengan 32,5%. 
Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah sebanyak 
35 jama’ah dengan 43,8% dan responden yang menjawab 
kurang baik adalah sebanyak 18 jama’ah dengan 22,5%. 
Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai 
kesesuaian harga dengan manfaat paket Umroh yang 
diberikan oleh Shafira adalah tidak baik. Melalui hal tersebut 
dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih oleh 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih oleh 
responden adalah tidak baik  
Tabel 4.16 









12 15,0 15,0 15,0 
baik 47 58,8 58,8 73,8 
sangat 
baik 
21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai 
keterjangkauan harga disetiap paket Umroh. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 21 jama’ah dengan 

































26,3%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 47 jama’ah dengan 58,8%. Sisanya yang 12 jama’ah 
dengan 15,0% telah menilai keterjangkauan harga disetiap 
paket Umroh yang diberikan oleh Shafira adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah 





Tabel di atas merupakan tabel mengenai pemberian 
diskon yang diberikan Shafira ketika mendaftar Umroh dalam 
jumlah banyak. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 
dari 80 responden yang menjawab sangat tinggi adalah 
sebanyak 23 jama’ah dengan 28,8%. Selanjutnya, responden 
yang menjawab tinggi adalah sebanyak 46 jama’ah dengan 
57,5%. Sisanya yang 11 jama’ah dengan 13,8% telah menilai 
pemberian diskon yang diberikan Shafira ketika mendaftar 
Umroh dalam jumlah banyak adalah netral. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
Tabel 4.17 







Valid netral 11 13,8 13,8 13,8 
tinggi 46 57,5 57,5 71,3 
sangat 
tinggi 
23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































oleh responden adalah sesuai dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah netral. 
Tabel 4.18 









7 8,8 8,8 8,8 
baik 52 65,0 65,0 73,8 
sangat baik 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai tambahan 
diskon yang diberikan Shafira ketika ada event pameran atau 
anniversary. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 
responden yang mejawab sangat baik adalah sebanyak 21 
jama’ah degan 26,3%. Selanjutnya, responden yang menjawab 
baik adalah sebanyak 52 jama’ah dengan 65,0%. Sisanya yang 7 
jama’ah dengan 8,8% telah menilai tambahan diskon yang 
diberikan Shafira ketika ada event pameran atau anniversary 
adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa 
jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih responden adalah kurang baik. 
  



































Tabel di atas merupakan tabel mengenai diskon 
yang diberikan Shafira ketika melakukan pembayaran tepat 
waktu. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 
responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 25 
jama’ah dengan 31,3%. Selanjutnya, yang menjawab baik 
adalah sebanyak 42 jama’ah dengan 52,5% dan yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak  12 jama’ah dengan 
15,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai 
diskon yang diberikan Shafira ketika melakukan 
pembayaran tepat waktu adalah tidak baik. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang 
dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah tidak baik. 
 
Tabel 4.20 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 19 23,8 23,8 25,0 
baik 36 45,0 45,0 70,0 
sangat baik 24 30,0 30,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel 4.19 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 12 15,0 15,0 16,3 
baik 42 52,5 52,5 68,8 
sangat baik 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai pandangan 
responden soal diskon yang diberikan Shafira. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 24 jama’ah dengan 
30,0%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 36 jama’ah dengan 45,0% dan responden yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai 
diskon yang diberikan oleh Shafira adalah tidak baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan jawaban 
terendah yang dipilih oleh responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.21 







Valid kurang baik 16 20,0 20,0 20,0 
baik 41 51,3 51,3 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai syarat 
transaksi pembayaran yang ditetapkan Shafira melalui virtual 
account. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 
responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 23 
jama’ah dengan 28,8%. Selanjutnya, responden yang 
menjawab baik adalah sebanyak 41 jama’ah dengan 51,3%. 

































Sisanya yang 16 jama’ah dengan 20,0% telah menilai syarat 
transaksi pembayaran yang ditetapkan Shafira melalui virtual 
account adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat 
diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden 
adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih responden 
adalah kurang baik. 
Tabel 4.22 







Valid kurang baik 11 13,8 13,8 13,8 
baik 44 55,0 55,0 68,8 
sangat baik 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai ketentuan 
prosedur pembayaran yang dilakukan Shafira. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 25 jama’ah dengan 
31,3%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0%. Sisanya yang 11 jama’ah 
dengan 13,8% telah menilai ketentuan prosedur pembayaran 
yang dilakukan Shafira adalah kurang baik. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih 
responden adalah kurang baik.  









































Valid kurang baik 11 13,8 13,8 13,8 
baik 48 60,0 60,0 73,8 
sangat baik 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai jangka waktu 
pembayaran DP atau pelunasan yang ditentukan oleh Shafira. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
jama’ah yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 21  
jama’ah dengan 26,3%. Selanjutnya, yang menjawab baik adalah 
sebanyak 48 jama’ah dengan 60%. Sisanya yang 11 jama’ah 
dengan 13,8% telah menilai jangka waktu pembayaran DP atau 
pelunasan yang ditentukan oleh Shafira adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah kurang baik. 
c. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Place (X3) 
Peneliti membuat 9 pertanyaan untuk diajukan kepada responden 
tentang place. Setiap pertanyaan telah diberi jawaban dengan 
skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil dari variabel 
place yang sudah diolah menggunakan program SPSS 20: 
  






































Tabel di atas merupakan tabel mengenai lokasi kantor 
pelayanan Shafira di Gedung Graha Pena. Dalam tabel tersebut 
dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab sangat 
baik adalah sebanyak  21 jama’ah dengan 26,3%, selajutnya 
responden yang menjawab baik adalah sebanyak 48 jama’ah 
dengan 60,0%. Sisanya yang 11 jama’ah dengan 13,8% telah 
menilai lokasi kantor pelayanan Shafira di Gedung Graha Pena 
adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa 
jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih oleh responden adalah kurang 
baik. 
Tabel 4.25 







Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
Baik 45 56,3 56,3 68,8 
sangat baik 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
 Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat 
kemudahan menuju lokasi Shafira di Gedung Graha Pena. 
Tabel 4.24 







Valid kurang baik 11 13,8 13,8 13,8 
baik 48 60,0 60,0 73,8 
sangat baik 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 25 jama’ah dengan 
31,3%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 45 jama’ah dengan 56,3%. Sisanya yang 10 jama’ah 
dengan 12,5% telah menilai tingkat kemudahan menuju lokasi 
Shafira di Gedung Graha Pena adalah kurang baik. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih 







Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat 
kestrategisan lokasi Shafira. Dalam tabel tersebut dapat 
diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab sangat baik 
adalah sebanyak 22 jama’ah dengan 27,5%. Selanjutnya, 
responden yang menjawab baik adalah sebanyak 43 jama’ah 
dengan 53,8%. Sisanya yang 15 jama’ah dengan 18,8% telah 
menilai tingkat kestrategisan lokasi Shafira adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
Tabel 4.26 







Valid kurang baik 15 18,8 18,8 18,8 
baik 43 53,8 53,8 72,5 
sangat baik 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 






Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat 
kejelasan  lokasi Shafira di Gedunng Graha Pena. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 
17,5%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 42 jama’ah dengan 52,5% dan responden yang 
menjawab kurang baik adalah 19 jama’ah dengan 23,8%. 
Sisanya yang 5 jama’ah dengan 6,3% telah menilai tingkat 
kejelasan lokasi Shafira adalah tidak baik. Melalui hal tersebut 
dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden 











Valid tidak baik 5 6,3 6,3 6,3 
kurang 
baik 
19 23,8 23,8 30,0 
Baik 42 52,5 52,5 82,5 
sangat baik 14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  


































Frekuensi Jawaban Responden (X3.5) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 12 15,0 15,0 16,3 
baik 44 55,0 55,0 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai jarak dari lobby 
menuju kantor Shafira Graha Pena di lantai 2. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik berjumlah 23  jama’ah adalah sebanyak 
28,8%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0% dan responden  yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak 12 jama’ah dengan 
15,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai jarak 
dari lobby menuju kantor Shafira Graha Pena adalah tidak baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah sangat baik dan jawaban terendah 
yang dipilih responden adalah tidak baik. 
 
Tabel 4.29 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 16 20,0 20,0 21,3 
baik 41 51,3 51,3 72,5 
sangat baik 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  


































Tabel di atas merupakan tabel mengenai kenyamanan 
disekitar lingkungan kantor Shafira Graha Pena. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 22 jama’ah dengan 
27,5%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 41 jama’ah dengan 51,3% dan responden  yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak 16 jama’ah dengan 
20,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai 
kenyamanan disekitar lingkungan kantor Shafira adalah tidak 
baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih responden adalah sangat baik dan jawaban 
terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.30 







Valid tidak baik 2 2,5 2,5 2,5 
kurang baik 14 17,5 17,5 20,0 
baik 44 55,0 55,0 75,0 
sangat baik 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat 
kemacetan lalu lintas menuju kantor Shafira. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 20 jama’ah dengan 

































25,0%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0% dan responden  yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 
17,5%. Sisanya yang 2 jama’ah dengan 2,5% telah menilai 
tingkat kemacetan lalu lintas menuju kantor Shafira adalah tidak 
baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih responden adalah  baik dan jawaban 
terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.31 
Frekuesi Jawaban Responden (X3.8) 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak baik 4 5,0 5,0 5,0 
kurang baik 19 23,8 23,8 28,8 
baik 43 53,8 53,8 82,5 
sangat baik 14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat 
kepadatan pengunjung disekitar lokasi  kantor Shafira. Dalam 
tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 
17,5%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 43 jama’ah dengan 53,8% dan responden  yang 
menjawab kurang baik adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Sisanya yang 4 jama’ah dengan 5,0% telah menilai 
tingkat kepadatan pengunjung disekitar lokasi kantor Shafira 

































adalah tidak baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa 
jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.32 
Frekuensi Jawaban Responden (X3.9) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
baik 51 63,8 63,8 76,3 
sangat baik 19 23,8 23,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai tingkat keamanan 
tempat parkir pengunjung Shafira. Dalam tabel tersebut dapat 
diketahui, bahwa dari 80 responden yang menjawab sangat baik 
adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 23,8%. Selanjutnya, 
responden yang menjawab baik adalah sebanyak 51 jama’ah 
dengan 63,8%. Sisanya yang 10 jama’ah dengan 12,5% telah 
menilai tingkat keamanan tempat parkir pengunjung Shafira 
adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa 
jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan jawaban 
terendah yang dipilih responden adalah kurang baik. 
d. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Promotion (X4) 
Peneliti membuat 9 pertanyaan untuk diajukan kepada responden 
tentang promotion. Setiap pertanyaan telah diberi jawaban dengan 

































skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil dari variabel 
promotion yang sudah diuji menggunakan program SPSS versi 20: 
Tabel 4.33 







Valid tidak baik 5 6,3 6,3 6,3 
kurang baik 19 23,8 23,8 30,0 
baik 42 52,5 52,5 82,5 
sangat baik 14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kegiatan 
penyampaian informasi tentang paket Umroh yang dilakukan 
Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 80 
responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 14  
jama’ah dengan 17,5%. Selanjutnya, responden yang menjawab 
baik adalah sebanyak 42 jama’ah dengan 52,5% dan responden 
yang menjawab kurang baik adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Sisanya yang 5 jama’ah dengan 6,3% telah menilai 
kegiatan penyampaian informasi paket Umroh yang dilakukan 
Shafira adalah tidak baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, 
bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan 
jawaban terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 
  





































Tabel di atas merupakan tabel mengenai periklanan yang 
dilakukan Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 
80 responden yang menjawab sangat baik adalah sebanyak 23 
jama’ah dengan 28,8%. Selanjutnya, responden yang menjawab 
baik adalah sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0% dan responden 
yang menjawab kurang baik adalah sebanyak 12 jama’ah dengan 
15,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah menilai 
periklanan yang dilakukan Shafira adalah tidak baik. Melalui hal 
tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih 
responden adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih 
responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.35 
Frekuensi Jawaban Responden (X4.3) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 16 20,0 20,0 21,3 
baik 41 51,3 51,3 72,5 
sangat baik 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
  
Tabel 4.34 







Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 12 15,0 15,0 16,3 
baik 44 55,0 55,0 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai kesan promosi 
yang dilakukan Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, 
bahwa 80 responden yang menjawab sangat baik adalah 
sebanyak 22 jama’ah dengan 27,5%. Selanjutnya, responden 
yang menjawab baik adalah sebanyak 41 jama’ah dengan 51,3% 
dan responden yang menjawab kurang baik adalah sebanyak 16 
jama’ah dengan 20,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% 
telah menilai kesan promosi yang dilakukan Shafira adalah tidak 
baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan jawaban 
terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.36 
Frekuensi Jawaban Responden (X4.4) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak baik 2 2,5 2,5 2,5 
kurang baik 14 17,5 17,5 20,0 
baik 44 55,0 55,0 75,0 
sangat baik 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai promosi yang 
dilakukan Shafira melalui media sosial atau brosur. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa 80 responden yang menjawab 
sangat baik adalah sebanyak 20 jama’ah dengan 25,0%. 
Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah sebanyak 44 
jama’ah dengan 55,0% dan responden yang menjawab kurang 

































baik adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 17,5%. Sisanya yang 2 
jama’ah dengan 2,5% telah menilai promosi yang dilakukan 
Shafira melalui media sosial atau brosur adalah tidak baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah tidak baik. 
Tabel 4.37 







Valid tidak baik 4 5,0 5,0 5,0 
kurang baik 19 23,8 23,8 28,8 
Baik 43 53,8 53,8 82,5 
sangat baik 14 17,5 17,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai penyajian 
promosi yang dilakukan Shafira. Dalam tabel tersebut dapat 
diketahui, bahwa 80 responden yang menjawab sangat baik 
adalah sebanyak 14 jama’ah dengan 17,5%. Selanjutnya, 
responden yang menjawab baik adalah sebanyak 43 jama’ah 
dengan 53,8% dan responden yang menjawab kurang baik 
adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 23,8%. Sisanya yang 4 
jama’ah dengan 5,0% telah menilai penyajian promosi yang 
dilakukan Shafira adalah tidak baik. Melalui hal tersebut dapat 
diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden 

































adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih responden adalah 
tidak baik. 
Tabel 4.38 
Frekuensi Jawaban Responden (X4.6) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
Baik 51 63,8 63,8 76,3 
sangat baik 19 23,8 23,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai metode promosi 
yang dilakukan Shafira dalam menyebarkan informasi. Dalam 
tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 51 jama’ah dengan 63,8%. Sisanya yang 10 jama’ah 
dengan 12,5% telah menilai metode promosi yang dilakukan 
Shafira dalam menyebarkan informasi adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah kurang baik. 
Tabel 4.39 







Valid kurang baik 10 12,5 12,5 12,5 
Baik 47 58,8 58,8 71,3 
sangat baik 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  

































Tabel di atas merupakan tabel mengenai kegiatan 
promosi yang dilakukan Shafira melalui metode voucher Umroh. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 80 responden yang 
menjawab sangat baik adalah sebanyak 23 jama’ah dengan 
28,8%. Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah 
sebanyak 47 jama’ah dengan 58,8%. Sisanya yang 10 jama’ah 
dengan 12,5% telah menilai kegiatan promosi yang dilakukan 
Shafira melalui metode voucher Umroh adalah kurang baik. 
Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban tertinggi 
yang dipilih responden adalah baik dan jawaban terendah yang 
dipilih responden adalah kurang baik. 
Tabel 4.40 







Valid kurang baik 9 11,3 11,3 11,3 
Baik 44 55,0 55,0 66,3 
sangat baik 27 33,8 33,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai kegiatan 
promosi yang dilakukan Shafira melalui pameran. Dalam tabel 
tersebut dapat diketahui, bahwa 80 responden yang menjawab 
sangat baik adalah sebanyak 27 jama’ah dengan 33,8%. 
Selanjutnya, responden yang menjawab baik adalah sebanyak 44 
jama’ah dengan 55,0%. Sisanya yang 9 jama’ah dengan 11,3% 

































telah menilai kegiatan promosi yang dilakukan Shafira melalui 
pameran adalah kurang baik. Melalui hal tersebut dapat 
diketahui, bahwa jawaban tertinggi yang dipilih responden 
adalah baik dan jawaban terendah yang dipilih responden adalah 
kurang baik. 
Tabel 4.41 
Frekuensi Jawaban Responden (X4.9) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak baik 1 1,3 1,3 1,3 
kurang baik 15 18,8 18,8 20,0 
Baik 44 55,0 55,0 75,0 
sangat baik 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas merupakan tabel mengenai sales promotion 
yang dilakukan Shafira. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, 
bahwa 80 responden yang menjawab sangat baik adalah 
sebanyak 20 jama’ah dengan 25,0%. Selanjutnya, responden 
yang menjawab baik adalah sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0% 
dan responden yang menjawab kurang baik adalah sebanyak 15 
jama’ah dengan 18,8%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% 
telah menilai sales promotion yang dilakukan Shafira adalah 
tidak baik. Melalui hal tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
tertinggi yang dipilih responden adalah baik dan jawaban 
terendah yang dipilih responden adalah tidak baik. 

































e. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Keputusan 
Konsumen  (Y) 
Peneliti membuat 9 pertanyaan untuk diajukan kepada responden 
tentang keputusan konsumen. Setiap pertanyaan telah diberi 
jawaban dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah 
hasil dari variabel keputusan konsumen yang sudah diuji 
menggunakan program SPSS versi 20: 
Tabel 4.42 
Frekuensi Jawaban Responden (Y1) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid kurang sesuai 16 20,0 20,0 20,0 
Sesuai 42 52,5 52,5 72,5 
sangat sesuai 22 27,5 27,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan 
konsumenn yang menggunakan jasa Shafira sesuai dari teman. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 22 jama’ah 
dengan 27,5%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai adalah 
sebanyak 42 jama’ah dengan 52,5%. Sisanya yang 16 jama’ah 
dengan 20,0% telah memilih jawaban kurang sesuai. Dari 
penjelasan tersebut dapat diketahui, bahwa responden yang 
paling tinggi memilih jawaban sesuai dan paling rendah memilih 
kurang sesuai. 










































Valid tidak sesuai 1 1,3 1,3 1,3 
kurang sesuai 18 22,5 22,5 23,8 
Sesuai 35 43,8 43,8 67,5 
sangat sesuai 26 32,5 32,5 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan konsumen 
yang menggunakan jasa Shafira sesuai rekomendasi keluarga. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 26 jama’ah 
dengan 32,5%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai adalah 
sebanyak 35 jama’ah dengan 43,8% dan responden yang 
menjawab kurang sesuai adalah sebanyak 18 jama’ah dengan 
22,5%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah memilih 
jawaban tidak sesuai. Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, 
bahwa responden yang paling tinggi memilih jawaban sesuai dan 
paling rendah memilih jawaban tidak sesuai. 
Tabel 4.44 







Valid kurang sesuai 12 15,0 15,0 15,0 
Sesuai 47 58,8 58,8 73,8 
sangat sesuai 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 

































Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan konsumen 
yang menggunakan jasa Shafira sesuai kesepakatan organisasi 
atau tempat kerja. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 
dari 80 responden yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 
21 jama’ah dengan 26,3%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai 
adalah sebanyak 47 jama’ah dengan 58,8%. Sisanya yang 12 
jama’ah dengan 15,0% telah memilih jawaban kurang sesuai. 
Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, bahwa responden yang 
paling tinggi memilih jawaban sesuai dan paling rendah memilih 
kurang sesuai. 
Tabel 4.45 







Valid kurang sesuai 11 13,8 13,8 13,8 
Sesuai 46 57,5 57,5 71,3 
sangat sesuai 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
yang menggunakan jasa Shafira sesuai dengan kata hati. Dalam 
tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden yang 
menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 23 jama’ah dengan 
28,8%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai adalah sebanyak 46 
jama’ah dengan 57,5%. Sisanya yang 11 jama’ah dengan 13,8% 
telah memilih jawaban kurang sesuai. Dari penjelasan tersebut 

































dapat diketahui, bahwa jawaban responden yang paling tinggi 
adalah memilih sesuai dan paling rendah memilih kurang sesuai. 
Tabel 4.46 







Valid kurang sesuai 7 8,8 8,8 8,8 
Sesuai 52 65,0 65,0 73,8 
sangat sesuai 21 26,3 26,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
yang memilih paket Umroh sesuai dengan keadaan ekonomi. 
Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 80 responden 
yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 21 jama’ah 
dengan 26,3%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai adalah 
sebanyak 52 jama’ah dengan 65,0%. Sisanya yang 7 jama’ah 
dengan 8,8% telah memutuskan untuk memilih jawaban kurang 
sesuai. Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, bahwa jawaban 
responden yang paling tinggi adalah memilih sesuai dan paling 
rendah memilih kurang sesuai. 
  









































Valid tidak sesuai 1 1,3 1,3 1,3 
kurang sesuai 12 15,0 15,0 16,3 
Sesuai 42 52,5 52,5 68,8 
sangat sesuai 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
dalam memilih paket Umroh yang ditawarkan Shafira sesuai 
dengan gaya hidup. Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 
dari 80 responden yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 
25 jama’ah dengan 31,3%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai 
adalah sebanyak 42 jama’ah dengan 52,5% dan responden yang 
menjawab kurang sesuai adalah sebanyak 12 jama’ah dengan 
15,0%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah memilih 
jawaban tidak sesuai. Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, 
bahwa responden yang paling tinggi memilih jawaban sesuai dan 
paling rendah memilih jawaban tidak sesuai. 
Tabel 4.48 







Valid tidak sesuai 1 1,3 1,3 1,3 
kurang sesuai 19 23,8 23,8 25,0 
Sesuai 36 45,0 45,0 70,0 
sangat sesuai 24 30,0 30,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 

































Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
yang termotivasi menggunakan jasa Shafira sesuai 
pelayanannya.  Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 
80 responden yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 24 
jama’ah dengan 30,0%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai 
adalah sebanyak 36 jama’ah dengan 45,0% dan responden yang 
menjawab kurang sesuai adalah sebanyak 19 jama’ah dengan 
23,8%. Sisanya yang 1 jama’ah dengan 1,3% telah memilih 
jawaban tidak sesuai. Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, 
bahwa responden yang paling tinggi memilih jawaban sesuai dan 
paling rendah memilih jawaban tidak sesuai. 
Tabel  4.49 







Valid kurang sesuai 16 20,0 20,0 20,0 
sesuai 41 51,3 51,3 71,3 
sangat sesuai 23 28,8 28,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
yang menggunakan jasa Shafira sesuai kualitas dan 
kepercayaannya.  Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa 
dari 80 responden yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 
23 jama’ah dengan 28,8%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai 
adalah sebanyak 41 jama’ah dengan 51,3%. Sisanya yang 16 
jama’ah dengan 20,0% telah memilih jawaban kurang sesuai. 

































Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, bahwa responden yang 
paling tinggi memilih jawaban sesuai dan paling rendah memilih 
jawaban kurang sesuai. 
Tabel 4.50 







Valid kurang sesuai 11 13,8 13,8 13,8 
Sesuai 44 55,0 55,0 68,8 
sangat sesuai 25 31,3 31,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Tabel di atas adalah tabel mengenai keputusan jama’ah 
yang menggunakan jasa Shafira berdasarkan pengetahuan yang 
dimilikinya.  Dalam tabel tersebut dapat diketahui, bahwa dari 
80 responden yang menjawab sangat sesuai adalah sebanyak 25 
jama’ah dengan 31,3%. Selanjutnya, yang menjawab sesuai 
adalah sebanyak 44 jama’ah dengan 55,0%. Sisanya yang 11 
jama’ah dengan 13,8% telah memilih jawaban kurang sesuai. 
Dari penjelasan tersebut dapat diketahui, bahwa responden yang 
paling tinggi memilih jawaban sesuai dan paling rendah memilih 
jawaban kurang sesuai. 
3. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan setelah uji validitas dan reliabilitas. 
Uji asumsi klasik merupakan tahapan dalam analisis regresi. Uji 

































asumsi klasik memberikan gambaran model yang tepat. Berikut ini 
adalah uji asumsi klasik meliputi: 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji populasi yang 
berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang tepat 
memiliki distribusi normal. Uji normalitas dapat dilakukan 
dengan uji Kolmogorov smirnov dengan taraf signifikansi lebih 







Hasil uji normalitas dengan menggunakan one sample 
kolmogorov smirnov di atas menunjukkan, bahwa signifikansi 
keseluruhan variabel menyatakan lebih besar dari 0,05 (0,200 > 
Tabel 4.51 
















Test Statistic ,054 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true 
significance. 

































0,05). Sehingga dapat disimpulkan, bahwa variabel product, 
price, place dan promotion berdistribusi normal. 
b. Uji Multikoloniaritas 
Uji multikoloniaritas berfungsi untuk mengetahui ada 
atau tidaknya penyimpangan multikoloniaritas, yaitu adanya 
hubungan antara variabel independen dalam model regresi. 
Syarat dalam uji ini adalah tidak terjadi multikoloniaritas. Cara 
untuk mengetahui multikoloniaritas pada model regresi ada atau 
tidak dengan melakukan analisis nilai Tolerance dan Variance 
Influence Factor (VIF). Nilai di atas 0,1 dan di bawah 10 tidak 









Hasil uji multikolonieritas dengan analisis tolerance dan 
VIF menyatakan, bahwa nilai dari variabel product adalah 0,183 








Product ,183 5,465 
Price ,194 4,313 
Place ,108 9,222 
Promotion ,122 8,172 
a. Dependen Variabel: Keputusan konsumen 

































price adalah 0,232 lebih besar dari 0,01 dan 4,313 lebih kecil 
dari 10. Variabel place adalah 0,108 lebih besar dari 0,01 dan 
9,222 lebih kecil dari 10. Variabel promotion adalah 0,122 lebih 
kecil dari 0,001 dan 8,172 lebih besar dari 10. Oleh sebab itu, 
hal tersebut dapat disimpulkan bahwa antar variabel independen 
tidak terjadi multikolonieritas. 
c. Uji Heterokedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah 
dalam regresi terjadi ketidaksamaan varian nilai residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Heteroskedastisitas, pada 
umumnya sering terjadi pada model-model yang menggunakan 
data cross section dari pada time series. Namun bukan berarti 
model-model yang menggunakan data time series bebas dari 
heteroskedastisitas. Tidak terdapat heteroskedastisitasi jika: 
1) Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola 
2) Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di 
sekitar angka 0 
3) Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di 
bawah saja. 
Uji heterokedastisitas dengan alat bantu menggunakan 
program aplikasi Spss versi 20 adalah sebagai berikut:  


































Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Berdasarkan output scatterplot di atas, dapat diketahui 
bahwa titik-titik acak di atas maupun dibawah angka 0 atau 
sumbu Y. titik-titik tidak hanya di atas atau bawah saja dan 
penyebaran titik tidak berpola. Dari penjelasan tersebut, hal ini 
dapat memenuhi uji asumsi klasik pada model regresi, yaitu 
tidak terjadi gejala heterokedastisitas. Peneliti juga 
menggunakan uji Glejser. Tujuannya agar lebih meyakinkan. Uji 
Glejser dapat digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya 
heterokedastisitas dengan meregresikan nilai absolut residual 
terhadap variabel independen. Jika probabilitasnya sig > 0,05, 
maka tidak terjadi heterokedastisitas. Hasil uji Glejser dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini: 
     

































    Tabel 4.53 






Tabel di atas menyajikan uji Glejser untuk menentukan 
ada tidaknya heterokadastisitas. Variabel product memiliki nilai 
sig 0,385 > 0,05. Variabel price memiliki nilai sig 0,362 > 0,05. 
Variabel place memiliki nilai sig 0,367 > 0,05. Variabel 
promotion memiliki nilai 0.970 > 0,05. Oleh sebab itu, dapat 
disimpulkan bahwa model regresi ini tidak terjadi 
heterokedastisitas. Sehingga dapat melakukan pengujian 
selanjutnya. 
4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Uji linear regresi berganda bertujuan untuk menguji 
pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Hal ini memiliki tujuan untuk mengetahui nilai hubungan antara 
variabel yang menjadi inti dari penelitian. Pengujian ini untuk 
mengetahui nilai hubungan ke arah positif atau negatif. Selain 
itu, uji regresi linear berganda dapat memprediksi variabel 
Variabel Sig Kesimpulan 
Product (X1) 0,385 
Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Price (X2) 0,362 
Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Place (X3) 0,367 
Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Promotion (X4) 0,970 
Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

































dependen dimasa yang akan datang. Hal tersebut dapat dilihat 
dari nilai variabel dependen mengalami penurunan atau kenaikan.  










 Mean Std. Deviation N 
Keputusan konsumen 37,03 3,926 80 
Product 48,78 5,006 80 
Price 45,21 4,624 80 
Place 36,35 3,904 80 
Promotion 36,38 3,912 80 
                      Tabel 4.55 
                    Correlations 
    
Keputusan 
konsumen 





1,000 ,816 ,983 ,737 ,809 
Product ,816 1,000 ,833 ,974 ,980 
Price ,983 ,833 1,000 ,750 ,829 
Place ,737 ,974 ,750 1,000 ,952 





  ,000 ,000 ,000 ,000 
Product ,000   ,000 ,000 ,000 
Price ,000 ,000   ,000 ,000 
Place ,000 ,000 ,000   ,000 




80 80 80 80 80 
Product 80 80 80 80 80 
Price 80 80 80 80 80 
Place 80 80 80 80 80 
Promotion 80 80 80 80 80 














































a. Dependen Variabel: Keputusan konsumen 















1 Regression 1176,729 4 294,182 535,254 ,000b 
Residual 41,221 75 ,550   
Total 1217,950 79    
a. Dependen Variabel: Keputusan konsumen 








Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,775 ,867  -,893 ,375 
Product -,027 ,126 -,034 -,210 ,834 
Price ,858 ,037 1,011 22,913 ,000 
Place ,082 ,107 ,082 ,770 ,444 
Promotion -,074 ,107 -,074 -,691 ,492 
a. Dependen Variabel: Keputusan konsumen 
 
a. Tabel “Descriptive Statistics” memberikan informasi mengenai 
besarnya mean atau rata-rata antar variabel. Rata-rata variabel product 
sebesar 48,78. Rata-rata variabel price sebesar 45,21. Rata-rata variabel 
Tabel 4.57 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,983a ,966 ,964 ,741 
a. Predictors: (Constant), Promotion, Price, Place, Product 

































place sebesar 36,35. Rata-rata variabel promotion sebesar 36,38. Rata-
rata variabel keputusan konsumen sebesar 37.03. Standart deviation 
atau simpangan baku untuk variabel product berjumlah 5,0026. 
Simpangan baku untuk variabel price berjumlah 4,624. Simpangan baku 
untuk variabel place berjumlah 3.904. Simpangan baku untuk variabel 
promotion berjumlah 3,912. Simpangan baku untuk variabel keputusan 
konsumen berjumlah 3,926. 
b. Tabel “Correlations” memberikan informasi mengenai hubungan antara 
variabel product, price, place, promotion, dan keputusan konsumen. 
Nilai hubungan variabel product sebesar 0,816 dengan nilai p value 
sebesar 0,000. Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan 
yang sangat kuat atau tinggi antara keputusan konsumen dengan product. 
Nilai hubungan variabel price sebesar 0,983 dengan nilai p value 
sebesar 0,000. Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan 
yang sangat kuat atau tinggi antara keputusan konsumen dengan price. 
Nilai hubungan variabel place sebesar 0,737 dengan nilai p value 
sebesar 0,000. Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan 
yang kuat atau tinggi antara keputusan konsumen dengan place. Nilai 
hubungan variabel promotion sebesar 0,808 dengan nilai p value sebesar 
0,000. Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan yang 
sangat kuat atau tinggi antara keputusan konsumen dengan promotion. 
Berikut ini adalah tabel nilai hubungan beserta makna nilai yaitu: 
  








































0,80-1,00 Sangat tinggi/kuat 
 
c. Tabel “Variabels Entered/Removed” memberikan informasi, bahwa 
semua variabel telah diikutkan dalam pengolahan data 
d. Tabel “Model Summary” memberikan informasi mengenai nilai R. 
Berdasarkan nilai R dapat diketahui, bahwa besarnya koefisien regresi 
antara variabel product, price, place, dan promotion sebesar 0,983. Nilai 
R sebesar 0,983 telah mengindikasikan sangat kuat atau tinggi. R square 
sebesar 0,965  menunjukkan, bahwa variabel product, price, place, dan 
promotion memberikan kontribusi dalam mempengaruhi variabel 
keputusan konsumen sebesar 96,5%. Sedangkan sisanya 3,5% 
dipengaruhi oleh faktor lain. 
e. Tabel “Standard Error Of Estimate” memiliki nilai sebesar 0,741. Nilai 
ini berfungsi untuk menguji apakah model regresi sudah berfungsi 
dengan baik sebagai prediktor atau belum. Oleh sebab itu, nilai standard 
error of estimate harus dibandingkan dengan nilai standard deviation. 
Standard deviation memiliki nilsi sebesar 3,926. Nilai standard error of 
estimate ternyata lebih kecil dari pada nilai standar deviation. Sehingga, 

































model regresi ini dapat digunakan sebagai predictor keputusan 
konsumen. 
f. Tabel “Anova” menguatkan interpretasi, bahwa hubungan variabel 
product, price, place, promotion, dan keputusan konsumen adalah 
sangat signifikan. Hal ini terlihat dari nilai F sebesar 535,254 dengan 
melihat nilai p value  < 0.05. sehingga, dapat diketahui nilai signifikan 
F adalah 0,000 < 0,05. Hal ini menjelaskan, bahwa hubungan antar 
variabel adalah sangat signifikan. 
g. Tabel “Coefficients” memberikan informasi garis persamaan regresi. 
Rumus persamaan garis regresi berganda secara umum adalah sebagai 
berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4  
Y = -0,775 + 0,27 + 0,858+ 0,082 + 0.074 
Maksud dari rumus di atas yaitu, apabila product = 0 (X1 = 0), price = 0 
(X2=0), 
 place = 0 (X3=0), dan promotion = 0 (X4=0), Maka keputusan 
konsumen sebesar -0,755.88 
C.Pengujian Hipotesis 
1. Pengaruh product terhadap keputusan konsumen 
Uji parsial digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dan 
variabel independen mengenai kevalidan yang digunakan untuk 
                                                          
88 Nanang Martono, Statistik Sosial, (Yogyakarta: Gaya Media, 2010), hal 28 

































prediksi variabel dependen. Tabel 4.55 tentang “Correlations” pada 
kolom sig bagian product dengan hipotesis di atas yaitu: 
a. Nilai p value (sig) > 0,05 adalah Ho diterima yang artinya 
koefisien regresi tidak signifikan. 
b. Nilai p value (sig) < 0,05 adalah Ho ditolak yang artinya koefisien 
regresi signifikan. 
Berikut ini adalah hipotesisnya: 
Ha : Ada pengaruh antara product dengan keputusan konsumen. 
Ho : Tidak ada pengaruh antara product dengan keputusan 
konsumen. 
Tabel di atas menunjukkan, bahwa nilai p value untuk konstanta 
sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah signifikan. 
Demikian untuk nilai p value (sig) variabel product adalah sebesar 0, 
000 < 0,05, maka variabel product memiliki nilai signifikan. Melalui 
penjelasan tersebut dapat disimpulkan, bahwa Ho ditolak yang 
artinya ada pengaruh product terhadap keputusan konsumen yang 
menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
2. Pengaruh price terhadap keputusan konsumen 
Uji parsial digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dan 
variabel independen mengenai kevalidan yang digunakan untuk 
prediksi variabel dependen. Tabel 4.55 tantang “Correlations” pada 
kolom sig bagian price dengan hipotesis di atas yaitu: 

































a. Nilai p value (sig) >0,05 adalah Ho diterima yang artinya 
koefisien regresi tidak signifikan. 
b. Nilai p value (sig) <0,05 aadalah Ho ditolak yang artinya koefisien 
regresi signifikan. 
Berikut ini adalah hipotesisnya: 
Ha : Ada pengaruh antara price dengan keputusan konsumen. 
Ho : Tidak ada pengaruh antara price dengan keputusan konsumen. 
Tabel di atas menunjukkan, bahwa nilai p value untuk 
konstanta sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah 
signifikan. Demikian untuk nilai p value (sig) variabel price adalah 
sebesar 0, 000 < 0,05, maka variabel price memiliki nilai signifikan. 
Melalui penjelasan tersebut dapat disimpulkan, bahwa Ho ditolak 
yang artinya ada pengaruh price terhadap keputusan konsumen 
yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
3. Pengaruh place terhadap keputusan konsumen 
Uji parsial digunakan untuk menguji signifikansi konstanta 
dan variabel independen apakah adanya kevalidan yang digunakan 
untuk prediksi variabel dependen. Tabel 4.55 “Correlations” pada 
kolom sig bagian place dengan hipotesis di atas yaitu: 
a. Nilai p value (sig) >0,05 adalah Ho diterima yang artinya 
koefisien regresi tidak signifikan. 

































b. Nilai p value (sig) <0,05 aadalah Ho ditolak yang artinya 
koefisien regresi signifikan. 
Berikut ini adalah hipotesisnya: 
Ha : Ada pengaruh antara place dengan keputusan konsumen. 
Ho : Tidak ada pengaruh antara place dengan keputusan konsumen. 
 Tabel di atas menunjukkan, bahwa nilai p value untuk 
konstanta sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah 
signifikan. Demikian untuk nilai p value (sig) variabel place adalah 
sebesar 0, 000 < 0,05, maka variabel place memiliki nilai signifikan. 
Melalui penjelasan tersebut dapat disimpulkan, bahwa Ho ditolak 
yang artinya ada pengaruh place terhadap keputusan konsumen 
yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
4. Pengaruh promotion terhadap keputusan konsumen 
Uji parsial digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dan 
variabel independen apakah adanya kevalidan yang digunakan untuk 
prediksi variabel dependen. Tabel 4.55 tentang “Correlations” pada 
kolom sig bagian promotion dengan hipotesis di atas yaitu: 
a. Nilai p value (sig) >0,05 adalah Ho diterima yang artinya koefisien 
regresi tidak signifikan. 
b. Nilai p value (sig) <0,05 aadalah Ho ditolak yang artinya koefisien 
regresi signifikan. 
Berikut ini adalah hipotesisnya: 
Ha : Ada pengaruh antara promotion dengan keputusan konsumen. 

































Ho : Tidak ada pengaruh antara promotion dengan keputusan 
konsumen. 
 Tabel di atas menunjukkan, bahwa nilai p value untuk konstanta 
sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah signifikan. Demikian 
untuk nilai p value (sig) variabel promotion adalah sebesar 0, 000 < 0,05, 
maka variabel promotion memiliki nilai signifikan. Melalui penjelasan 
tersebut dapat disimpulkan, bahwa Ho ditolak yang artinya ada 
pengaruh promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi 
jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
5. Pengaruh Marketing Mix 4p terhadap keputusan konsumen 
Uji simultan digunakan untuk menunjukkan apakah variabel 
independen marketing mix 4p keseluruhan terhadap variabel dependen 
keputusan konsumen signifikan atau berpengaruh. Hasil uji secara 
keseluruhan atau simultan dapat dilihat pada tabel 4.58 tentang “Anova” 
pada kolom sig dengan hipotesis: 
Ha : Ada pengaruh antara marketing mix 4p terhadap keputusan 
konsumen 
Ho : Tidak ada pengaruh antara marketing mix 4p terhadap keputuan 
konsumen 
 Berdasarkan tabel “Anova” dapat diketahui, bahwa nilai 
signifikan variabel independen terhadap variabel dependen berpengaruh 

































signifikan dengan nilai p value 0,000 < 0,05. Hal tersebut menyatakan, 
bahwa product, price, place, dan promotion berpengaruh terhadap 
keputuan konsumen. Dengan demikian Ho ditolak, yang artinya ada 
pengaruh antara marketing mix 4p mengenai product, price, place, 
promotion terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah Umroh 
di PT. Shafira Lintas Semesta. 
6. Prediksi marketing mix 4P terhadap keputusan konsumen  
Uji regresi berganda digunakan untuk menguji model regresi 
apakah berfungsi dengan baik sebagai predictor atau belum. Hasil uji 
regresi berganda dapat dilihat pada tabel “Model Summary” pada kolom 
Standart Error Of Estimate (SEE) dengan hipotesis: 
Ha : Marketing mix menjadi prediksi keputusan konsumen 
Ho : Marketing mix tidak menjadi prediksi keputusa 
konsumen 
Berdasarkan hasil uji regresi berganda pada tabel “Model 
Summary” dapat diketahui, bahwa nilai SEE adalah sebesar 0,741. Agar 
model regresi dapat digunakan sebagai prediksi, maka nilai SEE harus 
lebih kecil dari nilai standart deviation. Nilai standart deviation yaitu 
sebesar 3.926. Nilai SEE ternyata lebih kecil dari nilai standart 
deviation. Sehingga, model regresi ini dapat digunakan sebagai prediksi 
keputusan konsumen di masa yang akan datang. 

































D.Pembahasan Hasil Penelitian 
 Peneliti melakukan pengujian penelitian secara statistik. Sehingga 
dapat dirumuskan masing-masing variabel sebagai berikut: 
1. Pengaruh product, price, place, dan promotion terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta secara parsial 
a. Pengaruh  product terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” menjelaskan, bahwa 
nilai p value variabel product adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut 
menunjukkan, bahwa variabel product memiliki nilai yang 
signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh product terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta.  
 Hasil di atas menunjukkan nilai signifikan yang 
didukung dengan dimensi dari variabel product yang 
mempengaruhi dimensi dari variabel keputusan konsumen. 
Variabel product memiliki dimensi variasi produk, kualitas 
produk, dan kualitas pelayanan produk. Sedangkan untuk 
dimensi variabel keputusan konsumen adalah faktor sosial, 
pribadi, dan psikologis. Pemaparan tersebut dapat disimpulkan, 

































bahwa variabel product mempengaruhi variabel keputusan 
konsumen dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. 
b. Pengaruh price terhadap keputusan konsumen 
 Berdasarkan tabel 4.55 tentang “Correlations”, bahwa 
nilai p value variabel price adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut 
menunjukkan, bahwa variabel price memiliki nilai yang 
signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh price terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta.  
 Hasil di atas menunjukkan nilai signifikan yang 
didukung dengan dimensi dari variabel price yang 
mempengaruhi dimesi dari variabel keputusan konsumen. 
Variabel price memiliki dimensi keterjangkauan harga, diskon, 
dan metode pembayaran. Sedangkan untuk dimensi variabel 
keputusan konsumen adalah faktor sosial, pribadi, dan psikologis. 
Pemaparan tersebut dapat disimpulkan, bahwa variabel price 
mempengaruhi variabel keputusan konsumen dengan nilai 
signifikansi sebesar 0.000. 
c. Pengaruh place terhadap keputusan konsumen 
 Berdasarkan tabel 4.55 tentang “Correlations”, bahwa 
nilai p value variabel place adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut 
menunjukkan, bahwa variabel place memiliki nilai yang 

































signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh place terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta.  
 Hasil di atas menunjukkan nilai signifikan yang 
didukung dengan dimensi dari variabel place yang 
mempengaruhi dimennsi dari variabel keputusan konsumen. 
Variabel place memiliki dimensi akses, visibilitas, dan traffic. 
Sedangkan untuk dimensi variabel keputusan konsumen adalah 
faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Pemaparan tersebut dapat 
disimpulkan, bahwa variabel place mempengaruhi variabel 
keputusan konsumen dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. 
d. Pengaruh promotion terhadap keputusan konsumen 
 Berdasarkan tabel 4.55 tentang “Correlations”, bahwa 
nilai p value variabel promotion adalah 0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan, bahwa variabel promotion memiliki nilai 
yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh promotion terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta.  
 Hasil di atas menunjukkan nilai signifikan yang 
didukung dengan dimensi dari variabel promotion yang 
mempengaruhi dimensi dari variabel keputusan konsumen. 

































Variabel promotion memiliki dimensi advertising, publisitas, 
dan sales promotion. Sedangkan untuk dimesi variabel 
keputusan konsumen adalah faktor sosial, pribadi, dan psikologis. 
Pemaparan tersebut dapat di simpulkan, bahwa variabel place 
mempengaruhi variabel keputusan konsumen dengan nilai 
signifikansi sebesar 0.000. 
2. Pengaruh marketing mix 4p terhadap keputusan konsumen 
Berdasarkan tabel 4.58 tentang “Anova” dapat diketahui, 
bahwa nilai signifikansi variabel product, price, place, promotion 
terhadap keputusan konsumen berpengaruh signifikan dengan nilai p 
value 0.000 < 0.05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa variabel 
product, price, place, promotion memiliki nilai yang signifikan 
dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti menunjukkan adanya 
pengaruh product, price, place, promotion terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta.  
Marketing mix merupakan alat bagi marketer yang terdiri 
dari berbagai elemen. Elemen pada marketing mix perlu 
dipertimbangkan oleh perusahaan agar dapat berjalan dengan baik. 
Perusahaan yang dapat mengidentifikasi dan mengenali kebutuhan 
konsumen merupakan peluang yang menguntungkan, sehingga 
peran strategi marketing mix yang dilakukan oleh jasa pelayanan 

































sangat menentukan keberhasilan perusahaan dalam menghadapi 
persaingan.89 
Faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen adalah 
faktor sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor sosial yang 
mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan dapat dilihat 
dari referensi keluarga, status, dan peran sosial. Faktor pribadi yang 
mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan dapat 
dipengaruhi dari usia konsumen, pekerjaan, pola hidup, dan gaya 
hidup konsumen. Faktor psikologis yang mempengaruhi konsumen 
untuk mengambil keputusan dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, 
dan pengetahuan.90 
Marketing mix terdiri dari variabel product, price, place, dan 
promotion yang merupakan strategi perusahaan. Perusahaan 
memiliki tujuan untuk mendorong konsumen agar dapat merespon 
positif terhadap produk yang ditawarkan ke market place, karena 
faktor pemasaran yang berasal dari perusahaan dapat mendorong 
keputusan konsumen. Adanya stimulasi pemasaran yang merupakan 
karakteristik konsumen berasal dari faktor sosial, pribadi, dan 
psikologis pembeli.91 
                                                          
89 Adya Hermawati, Analisis Strategi Marketing Mix Modern Ritel terhadap Kepuasan Minat 
Masyarakat dan  Loyalitas Minat Masyarakat, Jurnal Manajemen dan Akuntansi, Vol 2, No 
3,2013, hal 67 
90 Jaka Wasana, Manajemen pemasaran analisis, perencanaan dan pengendalian, (Erlangga, 
1985) hal 181-200 
91 Riska Oktavita, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian, 2013, 
Universitas Brawijaya Malang 

































Product merupakan unsur utama dari marketing mix yang 
dikelola perusahaan untuk digunakan sebagai salah satu strategi 
pemasaran. Strategi pemasaran yang dilakukan perusahan bertujuan 
untuk mengenalkan produknya kepada konsumen. Product yang 
dikelola perusahaan akan langsung melibatkan konsumen. 
Tujuannya adalah untuk mencapai keputusan konsumen. Melalui 
strategi produk yang dilakukan oleh perusahaan, konsumen akan 
mempertimbangkan untuk membeli ataupun tidak yang disesuaikan 
dengan kebutuhan maupun keinginannya. 92  Selanjutnya, variabel 
yang kedua adalah price atau harga yang mempengaruhi konsumen 
dalam keputusan pembelian. Penentuan harga yang dilakukan 
perusahaan memiliki hubungan dengan keputusan konsumen. 93 
Kemudian place atau lokasi merupakan bagian dari variabel utama 
kegiatan penyediaan produk atau jasa yang dibutuhkan konsumen. 
Oleh karena itu, lokasi merupakan hal yang penting sebagai 
pertimbangan konsumen untuk mengambil keputusan.94Promotion 
atau promosi juga merupakan salah satu variabel marketing mix 
untuk mempengaruhi konsumen. Promosi dilakukan dengan cara 
menyediakan informasi yang bersifat persuasif. Promosi dilakukan 
                                                          
92 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2015) hal 200 
93  Santri, Rusda, pengaruh produk dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen di 
morning bakery batam, hal 124 
94 Frederick Ido, dkk, Pengaruuh Lokasi Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Penggunaan 
Layanan Jasa Laundry (Study Kasus pada Konsumen Simply Fresh Laundry di Tembalang, 
Semarang), Diponegoro Journal Of Social And Political Of Science, Th 2017, hal 9 

































dengan tujuan untuk mempengaruhi pasar dan memperoleh 
respons.95 
Berdasarkan tabel 58 tentang “Anova” menunjukkan, bahwa 
variabel independen memiliki peran terhadap peningkatan variabel 
dependen. Hasil pengujian menunjukkan, bahwa variabel product, 
price, place, dan promotion memiliki nilai yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen. Oleh sebab itu, penjelasan teori di atas 
menunjukkan adanya kesesuaian antara variabel product, price, 
place, dan promotion yang memiliki pengaruh terhadap keputusan 
konsumen dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 
3. Nilai hubungan antara product, price, place, dan promotion terhadap 
keputusan konsumen secara parsial 
a. Nilai hubungan antara product terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” memberikan informasi 
mengenai hubungan antara variabel product terhadap keputusan 
konsumen. Nilai korelasi product dengan keputusan konsumen 
sebesar 0,816 dengan p value sebesar 0,000. Dengan demikian, 
antara variabel product terhadap keputusan konsumen memiliki 
hubungan yang sangat kuat atau sangat tinggi dengan signifikan 
p value < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa semakin kuat 
atau semakin tinggi variabel product, maka semakin kuat atau 
                                                          
95 Ibid, hal 4 

































tinggi keputusan konsumen untuk menjadi jama’ah Umroh di PT. 
Shafira Lintas Semesta. 
 Pernyataan di atas dapat diperkuat pada tabel 4.60 
tentang “Kekuatan hubungan” yang menunjukkan, bahwa nilai 
0.80 sampai 1.00 dapat dimaknai bahwa sangat kuat atau 
tingginya nilai hubungan dari suatu variabel. Adapun teori 
pendukung tentang pernyataan di atas adalah sebagai berikut: 
Product merupakan unsur utama dari marketing. Produk 
dapat berupa barang atau jasa. Pada dasarnya, produk adalah 
sesuatu yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Konsumen menyukai produk yang 
memiliki karakteristik baik dan berkualitas. Melalui produk, 
konsumen dapat merasakan fungsi dan manfaat dari produk itu 
sendiri. Konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk, tetapi 
manfaat dan nilai dari produk yang disebut ’’the offer’’. The 
offer merupakan manfaat yang dinikimati konsumen dari 
pembelian produk.96 Hal tersebut dapat dilihat dari hasil analisis 
regresi, bahwa product memiliki nilai hubungan sebesar 0,816. 
Nilai 0,816 merupakan hasil kontribusi yang sangat kuat atau 
sangat tinggi yang diperoleh perusahaan dari keputusan 
konsumen. 
                                                          
96 Rambat Lupiyoadi, Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 
hal 84 

































b. Nilai hubungan antara price terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” memberikan informasi 
mengenai hubungan antara variabel price terhadap keputusan 
konsumen. Nilai korelasi antara price terhadap keputusan 
konsumen sebesar 0,983 dengan p value sebesar 0,000. Dengan 
demikian, antara variabel price terhadap keputusan konsumen 
memiliki signifikan p value < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, 
bahwa semakin kuat atau semakin tinggi variabel price, maka 
semakin kuat atau tinggi keputusan konsumen untuk menjadi 
jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. 
 Pernyataan di atas dapat diperkuat melalui tabel 4.60 
tentang “Kekuatan hubungan” yang menunjukkan, bahwa nilai 
0.80 sampai 1.00 dapat dimaknai bahwa sangat kuat atau 
tingginya nilai hubungan dari suatu variabel. Adapun teori 
pendukung tentang pernyataan di atas adalah sebagai berikut: 
Price atau harga merupakan elemen marketing mix yang 
membutuhkan pertimbangan cermat. Hal ini dikarenakan adanya 
strategi harga. Strategi harga dapat dilihat melalui nilai dari 
suatu produk. Nilai merupakan perbandingan antara persepsi 
konsumen terhadap manfaat dan biaya yang dikeluarkan untuk 
mendapatkan produk. Harga dapat mempengaruhi citra dan 
strategi positioning. Konsumen lebih mengasosiasikan harga 

































dengan tingkat kualitas produk. 97  Oleh sebab itu, perusahaan 
akan merencanakan penentuan harga terhadap penilaian 
konsumen. Perusahaan berupaya menyelaraskan antara harga 
dengan kualitas yang akan diperoleh konsumen. Hal tersebut 
dapat dilihat dari hasil analisis regresi, bahwa price memiliki 
nilai hubungan sebesar 0.983. Nilai 0,983 merupakan hasil 
kontribusi yang sangat kuat atau sangat tinggi yang diperoleh 
perusahaan dari keputusan konsumen. 
c. Hubungan antara place terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” memberikan informasi 
mengenai hubungan antara variabel place terhadap keputusan 
konsumen. Nilai korelasi place dengan keputusan konsumen 
sebesar 0,737 dengan p value sebesar 0,000. Dengan demikian, 
antara variabel place dengan keputusan konsumen memiliki 
hubungan yang kuat atau tinggi dan signifikan p value < 0,05. 
Hal tersebut menunjukkan, bahwa semakin kuat atau semakin 
tinggi variabel place, maka semakin kuat atau tinggi keputusan 
konsumen untuk menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. 
 Pernyataan di atas dapat diperkuat melalui tabel 4.60 
tentang “Kekuatan hubungan” yang menunjukkan, bahwa nilai 
                                                          
97 Selvie Nangoy, dkk, Pengaruh Promosi,Harga, dan Distribusi Terhadap Keputusan 
Pembelian Pakaian di Matahari Departemen Store Manado, hal 7 

































0.60 sampai 0.79 dapat dimaknai bahwa kuat atau tingginya nilai 
hubungan dari suatu variabel. Adapun teori pendukung tentang 
pernyataan di atas adalah sebagai berikut: 
Place menjadi penentu keputusan konsumen. Konsumen 
akan memilih tempat atau lokasi yang mudah di jangkau dan 
strategis. Tempat atau lokasi berkenaan dengan keputusan 
perusahaan mengenai dimana operasi dan staffnya 
ditempatkan. 98 Lokasi juga berpengaruh terhadap indikator 
strategi seperti flexibility, competitive positiong, dan focus. 
Fleksibilitas lokasi merupakan ukuran sejauh mana perusahaan 
bereaksi terhadap perubahan ekonomi. Keputusan pemilihan 
lokasi berkaitan dengan komitmen jangka Panjang terhadap 
aspek yang bersifat kapital intensif. Perusahaan harus 
mempertimbangkan lokasi yang responsive terhadap situasi 
ekonomi, demografi, budaya, dan persaingan dimasa datang.99 
Hal tersebut dapat dilihat dari hasil analisis regresi, bahwa place 
memiliki nilai hubungan sebesar 0.737. Nilai 0,737 merupakan 
hasil kontribusi yang kuat atau tinggi yang diperoleh perusahaan 
dari keputusan konsumen. 
d. Pengaruh promotion terhadap keputusan konsumen 
                                                          
98 Wahyu Wulandari, Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Waserda 
Ukm Mart Koperasi Karyawan Widyagama Malang, Volume 1, Desember 2017, hal 49 
99  Chrstian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengarruhnya Terhadap Loyalitas 
Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013 

































 Tabel  4.55 tentang “Correlations” memberikan 
informasi mengenai hubungan antara variabel promotion 
terhadap keputusan konsumen. Nilai korelasi promotion dengan 
keputusan konsumen sebesar 0,809 dengan p value sebesar 
0,000. Dengan demikian, antara variabel promotion dengan 
keputusan konsumen memiliki hubungan yang sangat kuat atau 
sangat tinggi dengan signifikan p value < 0,05. Hasil dari nilai 
tersebut dapat dikatakakan memiliki hubungan yang sangat kuat 
atau sangat tinggi dari suatu variabel.  
 Pernyataan di atas dapat diperkuat melalui tabel 4.60 
tentang “Kekuatan hubungan” yang menunjukkan, bahwa nilai 
0.80 sampai 1.00 dapat dimaknai bahwa sangat kuat atau 
tingginya nilai hubungan dari suatu variabel. Adapun teori 
pendukung tentang pernyataan di atas adalah sebagai berikut: 
 Promosi adalah bentuk dari komunikasi pemasaran. 
Promosi adalah jenis komunikasi yang memberi penjelasan 
kepada konsumen mengenai produk. Tujuan dari promosi yaitu 
untuk memperoleh perhatian, mendidik, meningatkan, dan 
meyakinkan konsumen. Promosi merupakan kegiatan untuk 
menkomunikasikan, memberi pengetahuan, dan meyakinkan 
produk yang ditawarkan perusahaan. Melalui promosi, 
konsumen dapat membeli dan memakai produk tersebut. Di 
samping itu, tujuan promosi juga untuk mengikat pikiran dan 

































perasaan konsumen dalam bentuk loyalitas.100 Hal tersebut dapat 
dilihat dari hasil analisis regresi, bahwa promotion memiliki 
nilai hubungan sebesar 0.809. Nilai 0,809 merupakan hasil 
kontribusi yang sangat kuat atau sangat tinggi yang diperoleh 
perusahaan dari keputusan konsumen. 
4. Nilai hubungan antara marketing mix 4p terhadap keputusan 
konsumen secara simultan 
Tabel 4.57 tentang “Model Summary” memberikan 
informasi mengenai nilai hubungan  yang peneliti ujikan dari 
statistik. Nilai hubungan dapat dilihat pada kolom R. Nilai hubungan 
antara variabel product, price, place, dan promotion memiliki nilai 
hubungan terhadap keputusan konsumen sebesar 0.983. Nilai R 
0.983 menunjukkan nilai hubungan sangat kuat atau sangat tinggi 
yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen.  
Pernyataan di atas dapat diperkuat pada tabel 4.60 tentang 
“Kekuatan hubungan”. Tabel tersebut menjelaskan, bahwa kekuatan 
hubungan antara nilai 0.80 sampai 1.00 dimaknai sebagai nilai yang 
sangat kuat atau sangat tinggi. Nilai hubungan pada analisis regresi 
yang dilakukan peneliti pada kolom R sebesar 0,983. Nilai 0,983 
merupakan nilai yang melibihi 0.80. Oleh sebab itu, nilai tersebut 
                                                          
100 Mariana Intan, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian (Survei 
pada Konsumen Baker’s King Donuts & coffee di MX Mall Malang), Jurnal Administrasi 
Bisnis, Vol 37, No 1, hal 181 

































dapat dikatakan memiliki hubungan yang sangat kuat atau tinggi 
pada suatu variabel. 
Meskipun demikian, variabel product, price, place, dan 
promotion memberikan sumbangan pengaruh terhadap variabel 
keputusan konsumen sebesar 96.6%. pernyataan tersebut 
ditunjukkan melalui nilai R square sebesar 0.966 (kontribusinya 
sebesar 0.966 x 100 %). Hasil dari perkalian tersebut menunjukkan 
nilai sebesar 96.6% dan sisanya 3,5% dipengaruhi oleh variabel lain. 
Nilai sumbangan yang tinggi diberikan oleh variabel product, price, 
place, dan promotion terhadap keputusan konsumen. Hal tersebut 
ditunjukkan dengan nilai sebesar 0,966 atau jika dipersenkan 
menjadi 96.6%. 
Marketing mix merupakan kombinasi empat variabel yaitu 
produk, harga, promosi, dan lokasi. Keempat unsur marketing mix 
tersebut saling berhubungan dan berpengaruh satu sama lain, 
sehingga harus diupayakan untuk menghasilkan kebijakan 
pemasaran yang mengarah kepada layanan dan kepuasan konsumen. 
Dalam marketing mix, terdapat variabel yang saling mendukung satu 
sama lain. Perusahaan akan menggabungkan keempat variabel untuk 
mendapatkan tanggapan konsumen.101 
                                                          
101 Ravel Poeloe, dkk, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
pada PT. Astra International TBK, Daihatsu Manado, Jurnal EMBA, Vol 4, No 4, 2016, hal 
1039 

































Penjelasan di atas dapat diketahui, bahwa pengujian antara 
product, price, place, dan promotion memiliki kaitan antara satu dan 
lainnya. Hal tersebut dapat dilihat dari sumbangan kontribusi yang 
diberikan sebesar 96.6% yang merupakan sumbangan kontribusi 
dari keputusan konsumen untuk menjadi jama’ah Umroh di PT 
Shafira Lintas Semesta. 
5. Diantara variabel product, price, place, promotion paling dominan 
yang mempengaruhi keputusan konsumen 
Tabel 4.55 tentang “Correlations” memberikan informasi 
mengenai nilai antara variabel product, price, place, dan promotion 
yang memiliki hubungan tertinggi atau paling dominan terhadap 
keputusan konsumen. Nilai korelasi variabel product sebesar 0,816 
dengan p value 0,000 yang menunjukkan korelasinya sangat kuat 
atau sangat tinggi. Nilai korelasi price sebesar 0,983 dengan p value 
0,000 yang menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. 
Nilai korelasi variabel place sebesar 0,737 dengan p value 0,000 
yang menunjukkan korelasinya kuat atau tinggi. Nilai korelasi 
variabel promotion sebesar 0,809 dengan p value 0,000 yang 
menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. 
Pernyataan di atas dapat diketahui, bahwa antara variabel 
product, price, place, dan promotion yang memiliki hubungan 
tertinggi terhadap keputusan konsumen adalah price. Variabel price 

































mempunyai pengaruh  nilai sebesar 98,3%, sedangkan sisanya 
sebesar 1,7% dipengaruhi oleh faktor lain. Oleh sebab itu, price 
merupakan variabel yang memiliki hubungan tertinggi terhadap 
keputusan konsumen untuk menjadi jama’ah di PT. Shafira Lintas 
Semesta. 
6. Prediksi marketing mix 4p terhadap keputusan konsumen 
Berdasarkan hasil uji regresi berganda dalam tabel 4.47 
tentang “Model Summary”, nilai dari Standart Error of Estimate 
(SEE) adalah sebesar 0,741. Nilai tersebut berfungsi untuk menguji  
model regresi apakah berfungsi sebagai prediktor dengan baik atau 
belum. Oleh sebab itu, nilai SEE harus dibandingkan dengan nilai 
standart deviation. Dalam pengujian ini, standart deviation 
memiliki nilai sebesar 3,926. Melalui nilai tersebut, dapat diketahui 
bahwa nilai SEE lebih kecil dari nilai standart deviation. Oleh sebab 
itu, model regresi ini dapat digunakan sebagai prediksi pada 
keputusan konsumen di masa yang akan datang. Berikut ini adalah 
garis persamaan regresi berganda yang merujuk pada tabel 
“coefficients” yaitu: 
Y =  a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Y = -0,775 + 0,27 (X1)+ 0,858 (X2)+ 0,082 (X3) + 0.074 
(X4) 

































Y = -0,775 + 0,27 (0)+ 0,858 (0)+ 0,082 (0) + 0.074 (0) 
  Y = -0,775 + 0 + 0 
 Y = -0,775 
  Artinya yaitu, jika variabel product = 0 (X1 = 0), price = 0 (X2 
= 0), place = 0 (X3 = 0), promotion = 0 (X4 = 0), maka keputusan 
konsumen adalah sebesar -0,775. 
  Pernyataan di atas menjelaskan, bahwa variabel product, price, 
place, dan promotion akan mengalamai penurunan sebesar -0,775. 
Namun jika variabel product, price, place, dan promotion ditambah 
menjadi 5 poin (X1, X2, X3, X4 = 5), maka variabel keputusan 
konsumen memiliki nilai sebesar 6,425. Berikut ini adalah cara untuk 
menentukan kenaikan variabel product, price, place dan promotion 
menjadi 5 poin adalah: 
Y =  a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Y = -0,775 + 0,27 (X1)+ 0,858 (X2)+ 0,082 (X3) + 0.074 (X4) 
Y = -0,775 + 0,27 (5)+ 0,858 (5)+ 0,082 (5) + 0.074 (5) 
 Y = 6,425 
  Hasil perhitungan di atas menjelaskan, bahwa variabel product, 
price, place, dan promotion dinaikkan menjadi 5 poin. Hasil dari 
perhitungan dengan menambah 5 poin adalah 6,425. Hasil dari nilai 

































tersebut menyatakan, bahwa dapat diprediksi. Berdasarkan hasil dari 
analisis regresi berganda menyatakan, bahwa product, price, place, dan 
promotion dapat menjadi prediksi terhadap keputusan konsumen yang 
menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. Oleh sebab itu, 
sebaiknya PT. Shafira Lintas Semesta selalu meningkatkan strategi 
marketing mix, agar konsumen yang memutuskan untuk menggunakan 
jasanya semakin meningkat.  




































Berdasarkan analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh 
marketing mix 4p terhadap keputusan konsumen yang menjadi jamaah 
Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta, maka dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
1. Pengaruh product, price, place, promotion terhadap keputusan 
konsumen secara parsial 
a. Pengaruh product terhadap keputusan konsumen 
 Product menghasilkan nilai p value 0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan, bahwa variabel product memiliki nilai 
yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh product terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4,55 
tentang ”Correlations”. 
b. Pengaruh price terhadap keputusan konsumen 
 Price memperoleh nilai p value  price 0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan, bahwa variabel price memiliki nilai yang 
signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh price terhadap keputusan 

































konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.55 tentang 
“Correlations”. 
c. Pengaruh place terhadap keputusan konsumen 
 Place memperoleh nilai p value  0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan, bahwa variabel place memiliki nilai yang 
signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh place terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.55 tentang 
“Correlations”. 
d. Pengaruh promotion terhadap keputusan konsumen 
 Promotion memperoleh nilai p value  0,000 < 0,05. Hal 
tersebut menunjukkan, bahwa variabel promotion memiliki nilai 
yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh promotion terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.55 tentang 
“Correlations”. 
2. Pengaruh marketing mix 4p mengenai product, price, place, 
promotion terhadap keputusan konsumen secara simultan 

































Nilai signifikansi marketing mix mengenai product, price, 
place, dan promotion terhadap keputusan konsumen adalah 
0.000 < 0.05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa marketing mix 
mengenai product, price, place, dan promotion memiliki nilai 
yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Ho ditolak berarti 
menunjukkan adanya pengaruh marketing mix mengenai product, 
price, place, dan promotion terhadap keputusan konsumen yang 
menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta. Hal ini 
dapat diketahui melalui tabel 4.58 tentang ”Anova” 
3. Nilai hubungan antara product, price, place, promotion terhadap 
keputusan konsumen secara parsial 
a. Nilai hubungan antara product terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” menunjukkan 
hubungan antara variabel product dengan keputusan konsumen. 
Nilai korelasi product dengan keputusan konsumen adalah 
sebesar 0,816 dengan p value 0,000 < 0,05. Oleh sebab itu, 
product memiliki hubungan yang sangat kuat atau sangat tinggi 
terhadap keputusan konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di 
PT. Shafira Lintas Sementa menjadi jama’ah Umroh. 
b. Nilai hubungan antara price terhadap keputusan konsumen 
Tabel 4.55 tentang “Correlations” menunjukkan 
hubungan antara variabel price dengan keputusan konsumen. 

































Nilai korelasi price dengan keputusan konsumen adalah sebesar 
0,983 dengan p value 0,000 < 0,05. Oleh sebab itu, price 
memiliki hubungan yang sangat kuat atau sangat tinggi terhadap 
keputusan konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. 
Shafira Lintas Semesta.  
c. Hubungan antara place terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” menunjukkan 
hubungan antara variabel place dengan keputusan konsumen. 
Nilai korelasi place dengan keputusan konsumen adalah sebesar 
0,737 dengan p value 0,000 < 0,05. Oleh sebab itu, place 
memiliki hubungan yang kuat atau tinggi terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas 
Semesta. 
d. Nilai hubungan antara promotion terhadap keputusan konsumen 
 Tabel 4.55 tentang “Correlations” menunjukkan 
hubungan antara variabel promotion dengan keputusan 
konsumen. Nilai korelasi promotion terhadap keputusan 
konsumen adalah sebesar 0,809 dengan p value 0,000 < 0,05. 
Oleh sebab itu, promotion memiliki hubungan yang sangat kuat 
atau sangat tinggi terhadap keputusan konsumen yang menjadi 
jama’ah Umroh di PT. Shafira Lintas Semesta.  

































4. Nilai hubungan antara marketing mix 4p terhadap keputusan 
konsumen secara simultan 
Tabel 57 tentang“Model Summary” memberikan informasi  
mengenai nilai hubungan pada kolom R. Nilai R menunjukkan hasil 
sebesar 0.983 yang menunjukkan nilai hubungan sangat kuat atau 
sangat tinggi yang diberikan oleh variabel marketing mix 4p 
terhadap variabel keputusan konsumen. Meskipun demikian, 
variabel marketing mix 4p memberikan sumbangan pengaruh 
terhadap variabel keputusan konsumen sebesar 9,6%, sedangkan 
sisanya 3,5% dipengaruhi oleh variabel lain.  
5. Diantara variabel product, price, place, promotion paling dominan 
yang mempengaruhi keputusan konsumen 
Tabel 4.55 tentang “Correlations” menunjukkan variabel 
yang paling dominan terhadap keputusan konsumen. Variabel 
product memperoleh nilai sebesar 0,816 dengan p value 0,000 yang 
menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. Price 
memperoleh nilai sebesar 0,983 dengan p value 0,000 yang 
menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. Variabel 
place memperoleh nilai sebesar 0,737 dengan p value 0,000 yang 
menunjukkan korelasinya kuat atau tinggi. Variabel promotion 
memperoleh nilai sebesar 0,809 dengan p value 0,000 yang 
menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. Pernyataan 

































tersebut dapat diketahui, bahwa antara variabel product, price, place, 
dan promotion yang memiliki hubungan paling dominan atau 
tertinggi terhadap keputusan konsumen adalah price.  
6. Prediksi marketing mix 4p terhadap tingkat keputusan konsumen 
Hasil dari analisis regresi berganda menyatakan, bahwa product, 
price, place, dan promotion dapat menjadi prediksi terhadap 
keputusan konsumen yang menjadi jamaah Umroh di PT. Shafira 
Lintas Semesta. Hal ini dapat diketahui dari tabel 4.57 tentang 
“Model Summary” pada kolom standart error of estimate dan tabel 
4.54 tentang “Descriptive Statistics” pada kolom standart deviation. 
Nilai dari standart error of estimate adalah sebesar 0,741, 
sedangkan nilai standart deviation memiliki nilai sebesar 3,926. 
Melalui nilai tersebut, dapat diketahui bahwa nilai standart error of 
estimate lebih kecil dari nilai standart deviation. Oleh sebab itu, 
model regresi tersebut dapat digunakan sebagai prediksi pada 
keputusan konsumen di masa yang akan datang. 
B. Saran 
 Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi 
penelitian, yaitu dengan menambah jumlah sampel jama’ah dan teknik 
pengambilan sampelnya menggunakan sampel acak berstrata. Di 
samping itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel 
baru yang dapat memprediksi adanya pengaruh terhadap keputusan 
konsumen yang menjadi jama’ah.  

































C. Keterbatasan Peneliti 
Penelitian yang dilakukan saat ini masih memiliki kekurangan dan 
keterbatasan. Menurut pandangan peneliti, responden kurang konsisten 
dalam menjawab kuesioner. Hal ini dikarenakan peneliti menggunakan 
kuesioner online. Sehingga peneliti tidak dapat mendampingi dan 
mengawasi responden secara langsung. 
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